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La globalizacion es una tendencia mundial y Chile no esta exenta de ella. Un
aspecto de esta es el alza en el numero de estudiantes extranjeros que afio a
ano llegan a Chile a cursar un programa de intercambio. Se proyecta que hacia
el aflo 2018 habra 8.065 estudiantes extranjeros cursando programas de
intercambio en Chile.

El objetivo de este Trabajo de Titulo es la creacidn de un Modelo de Negocios
para una empresa dedicada a la renta de habitaciones a estudiantes de
intercambio extranjeros.

Para lograr lo anterior se ha seguido la metodologia Running Lean propuesta
por Ash Maurya la cual se ha dividido en 7 etapas: Analisis de la industria,
Lean Canvas Inicial, entendimiento del problema, definicion de solucidn,
validacién cualitativa, Lean Canvas Final y Analisis de factibilidad.

El servicio que se entregara sera el de corretaje de habitaciones por plazos
iguales o superiores a un mes, pertenecientes a comunas centrales de
Santiago a través de una pagina web que ofrece seguridad en el medio de
pago y en multiples lenguajes en la cual se publicaran sélo habitaciones
certificadas ademas de informacion relevante sobre ellas y la ciudad de manera
de reducir la incertidumbre que enfrentan los estudiantes de intercambio
extranjeros a la hora de buscar un lugar donde vivir en un pais desconocido.

Luego de analizar el comportamiento de la demanda, se notd que existe una
estacionalidad muy fuerte la que estd determinada por la fecha de comienzo
de los programas de intercambio en las universidades chilenas. Para que el
negocio sea rentable es necesario ajustar el funcionamiento de la empresa a
esta estacionalidad (en particular los costos asociados a las campanas de
marketing).

Los resultados de la evaluacién financiera indican que el VAN del proyecto es
de $31.307.104 CLP evaluado a una tasa de 8% y 5 anos el cual necesita un
capital de trabajo de $10.625.219 CLP. Luego se concluye que el negocio es
factible y existe un mercado disponible para su desarrollo.
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I. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

Desde el retorno de la democracia en Chile, a comienzos de la década del 90,
este pais se convirtié en un importante destino para la migracién internacional.

El por qué esta ligado principalmente a su constante fortalecimiento
econodmico, su crecimiento y estabilidad politica, sumado a la consolidacién
institucional perfilan a Chile con buenos y relevantes antecedentes a la hora
de decidir emprender un proyecto migratorio [1].

Como se observa en el siguiente grafico, la migracién internacional de
extranjeros hacia Chile en los ultimos 30 afios ha pasado de alrededor de 83
mil migrantes en 1982 a los 411 mil migrantes en 2014.
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Figura 1: Estimacion de Residentes Extranjeros en Chile [1]

De acuerdo a la situacion de cada inmigrante, estos pueden elegir postular a
una entre dos tipos de permanencias:

» Migraciones de largo plazo: permisos de Permanencia Definitiva.
= Migraciones de caracter temporal: personas que ven a Chile como una
instancia temporal dentro de su desarrollo personal, o bien de quienes
anteceden una migracién de largo plazo. En Chile, de acuerdo a la
legislacion migratoria, existen 3 tipos de visas:
» Visa sujeta a contrato
» Visa temporaria



» Visa para estudiantes (duracién anual, pudiendo ser renovada)
[1].

Si el inmigrante cumple con los requisitos solicitados por la Visa a la que
aplica, se le otorgara el permiso de permanencia por el periodo que
corresponda.

1.2 Estudiantes extranjeros en Chile

Existen basicamente dos tipos de matriculas a las cuales pueden optar los
estudiantes extranjeros en Chile:

= Matriculas de extranjeros regulares: Se entenderd por estudiante
extranjero regular a todo estudiante que posea una nacionalidad distinta
a la chilena, que este oficialmente registrado y/o matriculado en un
programa de estudio de pregrado, posgrado y/o postitulo en una
instituciéon de educacién superior nacional, y que estd orientado a la
obtencidén del titulo, grado o certificacién correspondiente al programa
gue esta cursando.

= Matriculas de extranjeros de Intercambio: se definen como todos
aquellos estudiantes extranjeros que estan oficialmente registrados en
una institucién de educacidn superior nacional, cursando algun tipo de
programa o actividad académica formativa de corta duracion
(normalmente igual o menor a un afio) y que no estan orientados a la
obtencién de un titulo o grado otorgado por la institucion [2]

Durante el afio 2014, hubo 19.525 matriculas de estudiantes extranjeros
regulares. A ellos se les suman 7.401 alumnos que llegaron a nuestro pais en
planes de intercambio. Lo anterior totaliza 26.926 estudiantes provenientes de
multiples paises alrededor del globo matriculados en la ensefianza superior
chilena [2].

1.3 Estudiantes extranjeros de Intercambio en Chile

El intercambio estudiantil es una iniciativa que, con los afios, toma mayor
relevancia en Chile y el mundo, debido a que cada vez mas las universidades
se dan cuenta de la importancia de la globalizacion, de la diversidad cultural y
la firma de convenios internacionales, entre otros.

Precisamente, el intercambio universitario abarca acuerdos con instituciones
de todo el mundo situadas en paises como Italia, Estados Unidos, Francia,
Alemania, Suecia, Australia, Brasil, Argentina, Finlandia, China, Japdn,
Espafa, Reino Unido, entre otros, que permiten el arribo o envio de
estudiantes entre paises, tanto a nivel de pregrado como posgrado.



Chile no esta exento de la tendencia del intercambio estudiantil. Un estudio
precisa que en lo ultimos 5 anos el nimero de estudiantes extranjeros
matriculados en algun programa de intercambio estudiantil ha aumentado en
un 80% [3].

De los 7.401 extranjeros matriculados en programas de intercambio en 2014,
el 37.9% de ellos provienen de Europa, un 32% de Latinoamérica y el Caribe,
mientras que un 27.2% de Norteamérica. Estados Unidos es el pais que mayor
cantidad de estudiantes de intercambio aporta (26,1%). Le siguen México
(16,8%), Francia (10,8%) y Espafa (10,5%) [2].

Durante el curso del 2014, hubo 19.525 matriculas de estudiantes extranjeros
regulares, mientras que se registraron 7.401 matriculas de alumnos en
programas de Intercambio. Lo anterior totaliza un mercado potencial de
26.926 alumnos.

Segun un estudio, la mayor parte de los estudiantes de intercambio
extranjeros cuando arribaron a Chile se quedaron en un hostal. Ellos prefieren
llegar al pais y recién una vez en él emprender la busqueda de una vivienda
que satisfaga sus requerimientos. Buscan lugares cercanos a su Universidad
(por comodidad y ahorro de costos en traslados); céntricos y seguros.
Compartir departamento es una de sus opciones favoritas, ya sea con
estudiantes extranjeros o chilenos. En general, las universidades recomiendan
algunas paginas web para orientar su busqueda, pero su ayuda sdlo se limita
al punto anterior [3].

El niumero de mujeres entre los estudiantes extranjeros de intercambio es
significativamente mayor al de hombres, representando el 61.3% del total de
estos estudiantes. A continuacidon se muestra una tabla con la distribucién por
edad y sexo de éstos:

Rangos de Edad Mujeres Hombres Total

Hasta 19 afios 93 68 161

Entre 20 y 24 afios 3.261 1.767 5.028

Entre 25y 29 afios 363 37 137

Entre 30y 34anos 81 61 142

Entre35y39an0s 18 15 EE]

Entre 40 y mds anos 10 8 18

Sininformacidn 2 570 1.282

Total 4.538 2.863 7.401

Tabla 1: Numero de estudiantes extranjeros de intercambio por rango de
edad y sexo [2]



Casi el 68% de los estudiantes extranjeros de intercambio que vinieron a Chile
en el ano 2014 tenian entre 20 y 24 anos, lo cual es consistente con el hecho
gue gran parte de ellos son estudiantes de educacién terciaria en sus paises
de origen, que vienen a realizar una parte de sus estudios en Chile.

Practicamente todos los estudiantes extranjeros que vienen de intercambio lo
hacen hacia universidades, siendo solo el 0,5% quienes vienen a institutos
profesionales. No existe el intercambio en los centros de formacion técnica.
Cerca del 85% de estos ingresé al programa cursado a partir del
funcionamiento de un convenio firmado entre la universidad receptora y una
universidad extranjera de origen.

En cuanto a la duracion de la estadia en los programas de intercambio
informados, la mayor parte de los estudiantes vino a cursar programas de
entre 3 y 6 meses de duracién, los que representaron cerca del 70% de los
estudiantes de intercambio. Un 10% de los estudiantes vinieron a programas
cortos con duracién inferior a 1 mes.

Duracion de la estadia en el programa

Mujeres

Hombres

Total

Menos de 1 mes

380

360

Entre1y3 meses

235

124

Mas de 3y hasta de & meses

1.264

1.906

Mas de & meses

2

178

Sin informacidn

432

295

Total

4.538

2.863

740

Tabla 2: Numero de extranjeros de intercambio por duraciéon de estadia y
sexo [2]

En general, el inicio de los programas de intercambio tienen una marcada
estacionalidad en los meses de marzo (32.8%), agosto (29.1%) y julio (13%).
Dicha temporalidad estd dada principalmente para los programas de mas larga
duracion (los de entre 3 y 6 meses, y los de mas de 6 meses), que son también
los programas mas masivos. Sin embargo, en el caso de los programas de mas
corta duracion, el mes de inicio de estos programas es distinto: en el caso de
los programas de menos de 1 mes, el 52,2% de ellos se inicid en los meses
de octubre, noviembre y enero; mientras que en el caso de los de duracién
entre mas 1 mes y 3 meses, el 68,2% de ellos concentrd su inicio en los meses
de mayo, junio y noviembre.
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Figura 2: Numero de extranjeros de intercambio segun mes de inicio de la
estadia en el programa [2]

A continuacidén el detalle del mes de inicio de los programas segun la
duracién de estadia de ello:

Duracidn de la estadia de los programas

Masde 3 yhastade 6

MWes de Inicio Menos de 1 mes Entre 1y 3 meses meses Mas de 6 meses Sin informacion

Enero

87

25

118

110

Febrero

4

3

154

Marzo

83

9

2.088

190

Abril

1

25

4

Mayo

il

1211

Junio

57

P

lulio

£l

7

199

Agosto

26

1.841

158

128

Septiembre

54

5

Octubre

90

Noviembre

209

Diciembre

8

Sin Inform.

202

Total

740

359

5170

405

m

Tabla 3: Mes de inicio de programas segun duraciéon de los mismos [2]

Los principales paises de los que eran ciudadanos los estudiantes extranjeros
de intercambio en educacién superior en Chile el afio 2014 fueron Estados
Unidos (con el 26,1% del total), México (16,8%), Francia (10,8%) y Espafia
(10,5%). En cuanto a regiones geograficas, el 37,9% de los extranjeros de



intercambio eran ciudadanos de paises ubicados en Europa, seguido de
aquellos provenientes de Latinoamérica y el Caribe (32%) y de Norteamérica
(27,3%).

Las principales regiones del pais donde los estudiantes extranjeros cursaron
sus programas de intercambio fueron la Regidon Metropolitana (que concentré
el 62,9% de los casos), la V Regidén (25,1%) y la VIII Region (3,9%). Las
regiones III, VI y XI no recibieron en el afio 2014 estudiantes extranjeros de
intercambio [2].

Considerando los datos expuestos anteriormente se han realizado
proyecciones sobre la evolucién del nimero de extranjeros en Chile y su
participacion como porcentaje del total de la poblacién chilena.

La proyeccion se basa en un estudio del INE en el cual estiman la poblacion
chilena aho a afo hasta 2050 [4]. Por otro lado, el porcentaje de extranjeros
en Chile se modelé linealmente.
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Figura 3: Proyeccion n° de extranjeros y su porcentaje con respecto al total
poblacional. Fuente: Elaboracion Propia.

Como resultado se estima que el afo 2035 habiten 685.050 extranjeros en
Chile, lo cual representa un aumento de un 67% con respecto a 2014. Ademas,
estos constituiran el 3.4% de la poblacidn total del pais (un aumento de 1.1
puntos porcentuales con respecto a 2014).

Es importante destacar que dentro del nUmero de extranjeros se consideran
tanto los estudiantes extranjeros matriculados en un programa regular como



de intercambio. Producto de lo anterior, es natural asumir que el nimero de
estos también aumentara conforme al transcurso del tiempo.

Ya obtenido el numero de extranjeros residentes en Chile se consideraron los
siguientes supuestos:

= La proporcidon de estudiantes extranjeros regulares y de intercambio se
mantendra constante.

= El porcentaje de estudiantes extranjeros con respecto al total de
extranjeros se mantendra constante.

Como resultado de la proyeccidon se obtuvo la siguiente tabla:
2014 | 2020 | 2025 | 2030 | 2035

Estudiantes

Extranjeros Regulares | o oo | 51 g54 | 25.445 | 29.033 | 32.545

Estudiantes
Extranjeros de

Intercambio 7.401 | 8.284 | 9.645 | 11.005 | 12.336

Total Estudiantes

Extranjeros 26.926 | 30.138 | 35.090 | 40.038 | 44.881

Tabla 4: Tabla Proyeccion Estudiantes Extranjeros. Fuente: Elaboracion
Propia

Por otro lado, segun un Reportaje de Fulbright (Comisidn para el intercambio
educativo entre Chile y los Estados Unidos de América) el numero de
estudiantes foraneos en Chile crece entre un 15 y 18% cada 5 anos [5]. La
siguiente estimacion se trata de un escenario en el cual se consider6 una tasa
de crecimiento de 15% cada 5 afios sobre el numero de estudiantes de
intercambio matriculados durante 2014.

2014 | 2020 | 2025 | 2030 2035

Estudiantes Extranjeros

de Intercambio 7.401 | 8.511 | 9.788 | 11.256 | 12.944

Tabla 5: Tabla Proyeccion Estudiantes de Intercambio. Fuente: Elaboracion
Propia

Como se aprecia, a través de dos métodos completamente distintos (validos
los 2) se ha estimado el mercado objetivo. Cabe destacar que los resultados
son consistentes entre si y que ambos consideran un escenario relativamente
pesimista.



Finalmente se estima que para el ano 2035 el niumero de estudiantes
extranjeros que se matriculen en programas de intercambio se encontrara
entre 12.336 y 12.944 estudiantes.

1.4 Justificacion del problema

En general, existe una falta de cobertura en cuanto a la oferta inmobiliaria
existente hacia el segmento joven que busca un sitio donde vivir. La gran
mayoria de las corredoras de propiedades se enfocan en el segmento
adulto, con una publicidad y orientacidon centrada hacia ellos [6].

Al segmentar la poblacién joven que habita en Chile se hallan a los jévenes
extranjeros que cursan programas de intercambio los cuales se enfrentan a
incluso mas problemas al momento de escoger un sitio donde vivir que los
jovenes chilenos.

Los estudiantes de intercambio extranjeros una vez llegan al pais se
encuentran en un ambiente incierto y, en general, desconocido por lo que
encontrar un sitio donde vivir no es una tarea trivial.

Otra arista del problema son los elevados costos que significan para un
estudiante universitario, tanto nacional como extranjero, rentar una vivienda
individualmente en Santiago ya que lo anterior representa incurrir en un alto
gasto del presupuesto mensual familiar por lo que deben buscar alternativas
mas econdmicas para solucionar este problema [7].



II. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Creacion de un Modelo de Negocios para una empresa dedicada a la renta
de habitaciones a estudiantes de intercambio extranjeros.

2.2 Objetivos Especificos

Para conseguir el objetivo general sera necesario cumplir con los siguientes
objetivos especificos:

Identificar, cuantificar y caracterizar el mercado inmobiliario en Chile.
Determinar el entorno empresarial alrededor del mercado inmobiliario
chileno.

Validacidon de un Modelo de Negocios propuesto.

Establecer un plan de Marketing para el modelo de negocios.
Realizar una evaluacion econdémica del proyecto.



III. RESULTADOS ESPERADOS Y ALCANCES

Cada objetivo especifico definido tiene un resultado esperado el cual debe
limitarse. A continuacién se muestran los resultados esperados por objetivo
especifico en conjunto con su alcance:

Investigacion de Mercado: A través de esta se busca identificar,
cuantificar y caracterizar el mercado inmobiliario chileno.

Andlisis de Fuerzas de Porter: En conjunto con la investigacion de
mercado realizada con anterioridad se buscara determinar la
competencia existente en el mercado inmobiliario chileno de manera de
poder desarrollar una estrategia de negocios.

Definicidn del negocio: Por medio la filosofia Lean Startup y Ila
herramienta Lean Canvas se creara un Modelo de Negocios alineado con
el conocimiento adquirido anteriormente.

Si bien el modelo de negocios creado tendra la caracteristica de ser
replicable y escalable se debe definir hasta qué punto éste lo serd, es
decir, en qué territorios o paises sera valido.

El modelo apunta a funcionar en la Regién Metropolitana de Chile; lo cual
no quita que pueda ser replicado en otras regiones del territorio nacional
teniendo en cuenta pequefas posibles variaciones. Sin embargo, si este
quiere ser replicado en el extranjero no se puede asegurar su éxito
debido a las caracteristicas distintivas de cada nacionalidad y pais.

Disefio del Plan de Marketing: Queda exento de este proyecto la
conformacion de un equipo de trabajo capaz de llevarlo a cabo
exitosamente asi como también la estrategia de Recursos Humanos y
plan operacional.

También queda exenta la evaluacidén cuantitativa del plan de marketing
pues para realizarla apropiadamente es necesario incurrir en
desembolsos de dinero real lo cual no se contempla en esta fase del
proyecto.

Evaluacién econémica: Se definira la estructura de ingresos y costos; se
evaluara la factibilidad econémica del proyecto por medio de un flujo de
caja para finalmente calcular la rentabilidad del negocio.
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IV. MARCO CONCEPTUAL

4.1 Filosofia Lean Startup

Es una metodologia creada por Eric Ries la cual fue definida en su libro "The
Lean Startup" en el afio 2011.

Segln Ries una Startup es "una organizaciéon dedicada a crear un nuevo
producto o servicio

bajo condiciones de incertidumbre extrema" [8]. Esta organizacidon es creada
con la misidén de transformar la incertidumbre en un modelo de negocios
sostenible, repetible y escalable [9].

La metodologia Lean busca realzar la creatividad humana en la empresa por
medio de un uso eficiente de su capital; su principal foco es el de acortar el
proceso de desarrollo del producto por medio de la aplicacion de diversas
practicas; lo que se busca es poder medir el real avance del proyecto sin
utilizar indicadores ficticios y, por medio de un proceso de testeo eficiente,
llegar rapidamente a entender qué es lo que los consumidores realmente
requieren. Si se siguen estas directrices los Startup tendran la capacidad de
llevar con relativa facilidad el proyecto y modificar sus planes sus
procedimientos de manera rapida y efectiva.

E. Ries ademas establece una serie de caracteristicas que debe poseer
cualquier Startup para ser considerada "Lean"; estas son:

» Se debe priorizar el uso de recursos gratuitos, tales como aplicaciones o
software libre y plataformas soportadas por un codigo abierto.

» La aplicacion de metodologias de desarrollo agil que permitan acelerar
el proceso de construccién y testeo de ideas a bajo costo, estimulando
asi la creatividad.

» La capacidad de realizar iteraciones rapidas, pero siempre con foco en
el cliente y sus problemas y necesidades por medio de pruebas que
requieran un contacto directo con el cliente final.

4.1.1 La construccion a través de un Lean Startup
Para la construccién de un proyecto por medio de la filosofia Lean Startup es

necesario seguir una serie de pasos que permiten llegar de una manera 6ptima
a la solucion ideal.

4.1.2 Minimum Viable Product (MVP)

El primera paso es, a partir de las necesidades y problemas del cliente,
establecer una hipédtesis de su "dolor" y de cdmo este puede ser resuelto. Una
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vez planteada la necesidad se debe testear la hipotesis lo cual requiere
establecer una métrica para definir si esta es validada o rechazada; de ser
rechazara, y por medio del proceso de aprendizaje del contacto con el cliente,
se establece una nueva hipotesis a testear.

Este proceso se debe repetir recursivamente hasta llegar validacion con el
cliente, lo cual nos asegurara que el producto o servicio que se creara
efectivamente resolvera una necesidad real.

Una vez validada la hipdtesis, se plantea una solucién a esta necesidad por
medio de la construccion de un MVP. EI MVP debe cumplir con las
caracteristicas planteadas por Ries, donde debe ser realizada a un bajo o nulo
costo, y lo mas simple posible para asi facilitar y acelerar el proceso de prueba
y error.

De este modo, a partir de esta solucidn es posible realizar el mismo proceso
anterior, estableciendo métricas y aprendiendo de cada contacto con el cliente
hasta llegar a un producto o servicio consolidado la cual probablemente tenga
una mayor tasa de aceptacion y éxito en nuestro segmento objetivo.

4.1.3 Métricas para medir la efectividad de MVP

Una vez desarrollado el MVP, este debe ser testeado y validado. Para este
proposito se deben establecer métricas que permitan evaluar la hipdtesis de
la posible solucién a la necesidad previamente encontrada (y validada). En
caso de que el proceso de validacidon sea negativo, se debe "pivotear" la
hipotética solucidn, es decir, realizar un cambio en la hipdtesis de la solucién
a partir del aprendizaje para de esta maneta crear un nuevo MVP el cual debe
ser sometido al mismo proceso de validacion.

Previo a comenzar a pivotear se debe documentar el aprendizaje obtenido que
corresponde a la siguiente etapa de construccién. La ventaja fundamental de
este método es que testea de forma rapida, gastando poco esfuerzo y dinero
en construid el MVP y no un producto terminado que en el caso de no ser
aceptado por el cliente puede significar un gran gasto tanto en recursos como
en tiempo.

4.1.4 Aprendizaje Validado

La forma de medir el progreso de un Lean Startup es por medio de la
metodologia del "aprendizaje validado" la cual consiste en registrar todos los
aprendizajes obtenidos durante los procesos en momentos de incertidumbre.
Se debe destacar que para el Lean Startup lo que importa es aprender lo mas
rapidamente y al menor costo posible, por tanto, es fundamental llevar un
registro de los aprendizajes obtenidos durante el proceso de validacion.
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La base que sustenta esta metodologia se cimenta en los bajos presupuestos
con los que cuentan en sus inicios los Startup, razéon por la cual no pueden
realizar grandes investigaciones de mercado que tarden meses para
desarrollar un producto como lo realizan las grandes empresas. Es por este
motivo que el lograr aprender del potencial cliente de manera rapida vy
economica es un proceso fundamental el cual se facilita al tener contacto
directo con el cliente.

Lo anterior, junto con la facilidad para adaptarse a cambios permite que los
emprendimientos evolucionen y se adapten mas facilmente a los cambios en
el mercado.

Para poder lograr este aprendizaje es que se utiliza el MVP, "el producto
minimo viable es la versién de un nuevo producto que permite a un equipo
recoger la maxima cantidad de aprendizaje validado sobre los clientes con el
menor esfuerzo" [8]

Finalmente, es importante destacar que la definicién se extiende para todo
tipo de ambito y no hace referencia al éxito del MVP con la generacion de
recursos monetarios, esto se debe a que la funcién primordial del MVP es lograr
disminuir el riesgo y la incertidumbre inicial de todos los proyectos para tratar
de 6 asegurar el éxito con mayor probabilidad o fracasar lo mas rapido y al
menor costo posible.

De esta manera, una vez obtenido el aprendizaje de la experiencia, pivotear y
generar una nueva iteracion; es asi como en la metodologia Lean Startup la
rentabilidad serd una causal de la buena aplicacién del conocimiento del
consumidor, siendo un efecto secundario ya que el principal foco es el cliente
y sus necesidades. [9]

4.2 Analisis de las Fuerzas de Porter

Segun Michael Porter, existen 5 fuerzas que determinan el nivel y tipo de
competencia en un sector industrial.

4.2.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Hay siete fuentes fundamentales de barreras de entrada:

Economias de escala por el lado de la oferta.

Beneficios de escala por el lado de la demanda.

Costo para los clientes para cambiar de proveedor.

Requisitos de Capital.

Ventajas de los actores establecidos, independientemente del tamaho.
Acceso desigual a los canales de distribucién.

Politicas gubernamentales restrictivas.

NounswN =
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4.2.2 Poder de los proveedores

Un grupo de proveedores es poderoso si son capaces de capturar mayor parte
del valor para si mismos, cobrando precios mayores o restringiendo la calidad
de los productos o servicios, transfiriendo el costo a los consumidores.

Un grupo de proveedores es mas poderoso cuando:

» Estd mas concentrado que el sector al cual vende.

= No dependen fuertemente del sector para sus ingresos.

» Los participantes del sector tienen alto costo de cambio de proveedor.

= Ofrecen productos diferenciados.

= No existe sustituto al producto ofrecido al proveedor.

= El grupo proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse en el
sector de manera mas avanzada.

4.2.3 Poder de los compradores

Los compradores son mas poderosos si es que son capaces de capturar mayor
valor si obligan a que los precios bajen, exigen mas calidad o mejores
servicios, en perjuicio de la rentabilidad de los proveedores.

El poder de los compradores es alto si:

= Hay pocos compradores.

» Los productos son estandarizados o de baja diferenciacion.

» Bajo costo de cambio de proveedor.

» Los compradores pueden amenazar creiblemente con integrarse hacia
atras en el sector.

4.2.4 Amenaza de sustitutos

Un sustituto es un producto o servicio que cumple la misma funcién -o una
similar- que el producto de un sector mediante formas distintas. Cuando la
amenaza de un sustituto es alta, la rentabilidad del sector sufre pues se
establece un limite superior para los precios.

La amenaza de sustitutos es alta si:

» Ofrece un atractivo “trade-off” de precio y desempefio respecto del
producto del sector.
» El costo para un consumidor es bajo.
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4.2.5 Rivalidad entre los competidores existentes

Un alto grado de rivalidad reduce la rentabilidad del sector, y su efecto
dependera de la intensidad con que compiten y de la base sobre la cual lo
hacen.

La rivalidad se considera alta si:

*» Los competidores son varios y similares en tamano y potencia.

» El crecimiento del sector es lento.

» Las barreras de salida son altas.

» Los rivales estan altamente comprometidos con el negocio y aspiran
a ser lideres.

» Las empresas nos son capaces de ver e interpretar las sefales entre
si. [10]

4.3 Marketing de servicios

Si bien el marketing mix tradicional hace referencia a la combinacién de cuatro
elementos basicos (Producto, Precio, Plaza y Promocion, las “4p”) a considerar
para la planeacion estratégica de marketing en una empresa, el marketing de
servicios ha extendido este esquema hacia uno que considera 3 variables mas,
es decir, 7 en total. Estas son:

1) Producto o servicio: En marketing un producto es todo aquello (tangible
o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso o
consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede
llamarse producto a bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones
o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacién y
presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las
caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras.

2) Precio: Es el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion.
Este a su vez, es el que se plantea por medio de una investigacion de
mercados previa, la cual, definird el precio que se le asignara al entrar
al mercado. Hay que destacar que el precio es el Unico elemento de la
mezcla de mercadotecnia que proporciona ingresos, pues los otros
componentes Unicamente producen costos.

3) Plaza: En este caso se define como dénde comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto
sea accesible para el consumidor). Considera el manejo efectivo del
canal de distribucién, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.
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4) Promocidon: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros
interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de
los objetivos organizacionales etc.).

5) Personal: El personal es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, nho
existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma
la impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitudes
de su personal. Las personas son esenciales tanto en la produccion como
en la entrega de la mayoria de los servicios. De manera creciente, las
personas forman parte de la diferenciacion en la cual las compaiias de
servicio crean valor agregado y ganan ventaja competitiva.

6) Procesos: Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y
rutinas por medio de los cuales se crea un servicio y se entrega a un
cliente, incluyendo las decisiones de politica con relacion a ciertos
asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del criterio de los
empleados. La administracion de procesos es un aspecto clave en la
mejora de la calidad del servicio. Para la modelacién de los procesos se
utilizard BPMN, una notacién grafica estandarizada que permite el
modelado de procesos de negocio en un formato de flujo de trabajo.

7) Presentaciéon: Los clientes se forman impresiones en parte a través de
evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes
asociados con el servicio como maletines, etiquetas, folletos, rétulos,
etc. Ayuda crear el "ambiente" y la "atmosfera" en que se compra o
realiza un servicio y a darle forma a las percepciones que del servicio
tengan los clientes, en esencia tangibilizando al servicio. [11]

4.4 Marketing digital

Este término se refiere a cada esfuerzo de marketing realizado hacia clientes
usando canales digitales, desde publicidad general (folletos virtuales, banners,
etcétera). Mucho del marketing digital es naturalmente marketing directo, y
se puede definir como:

“Aplicacién de tecnologias digitales para poyar diversas actividades de
marketing orientadas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencién de
clientes, mediante el reconocimiento de la importancia estratégica de las
tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, con el objeto
de mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacién integrada
especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares
necesidades”.

Componentes del marketing digital son:

» SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine Marketing)
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Corresponde a buscar la promocidon de sitios web a través de incrementar
su visibilidad en los buscadores tales como Google, Bing o Yahoo. La
diferencia entre ambos es que el primero (SEO) consiste en la optimizacién
gratuita y el segundo (SEM) en la optimizacion que tiene costo, ya que es
un modelo de publicidad que promueve la aparicion de un sitio web por
sobre otro en motores de busqueda.

= El 93% de las experiencias de clientes online comienzan a través
de un buscador

» 70% de los links que los usuarios hacen clic son de optimizacion
gratuita (SEO)

» Marketing en Redes Sociales (Social Media)

Las redes sociales son una de las herramientas mas poderosas para el
marketing de negocios. Son plataformas muy utiles para relacionarse con
clientes actuales y también para encontrar clientes potenciales, permitiendo
fortalecer las relaciones con los clientes y el reconocimiento de marca.

El marketing en redes sociales tiene 100% mas efectividad que el marketing
por email [12].

4.5 Métodos de Investigacion de Mercados
4.5.1 Investigacion cualitativa

Metodologia de investigacion no estructurada y exploratoria con base en
muestras pequefias que proporcionan un panorama y comprension del
escenario del problema. Se hace cargo de datos de tipo cualitativos tales como
conceptos, ideas u hipdtesis. Ademas, suele requerir un fuerte trabajo de
interpretacion de los datos para transformarlos en discusion. Algunas
caracteristicas de estos métodos son:

= Son exploratorios.

» En general no son estructurados

= Relacidon mas prolongada vy flexible con el entrevistado

» Profundidad y riqueza de informacion obtenida

= Bajo niumero de entrevistados: no son estadisticamente significativos

Sirven principalmente para:

» Entender y definir el problema

» Generar hipotesis.

= Conocer los atributos relevantes de una categoria

= Reacciones preliminares a conceptos nuevos (productos, promociones,
comunicacién)

= Pruebas previas a un cuestionario estructurado. [13]
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A continuacién se presenta un esquema con los principales procedimientos de
investigacién cualitativa:

Procedimientos de
investigacion cualitativa

Directos (no
ocultos)

Indirectos (ocultos)

| 1 | | | |
e Grupas de Técnicas de Técnicas de Técnicas de Técnicas de
Us group discusian asociacion complementacidn constrsccion expresidn

Figura 4: Métodos de investigacion cualitativa. [13]

4.5.2 Investigacion Descriptiva

El principal objetivo de la investigacidn descriptiva es hacer una descripcion de
algo, generalmente caracteristicas o funciones del mercado. Las principales
técnicas de investigacion descriptivas son la observacion y las encuestas

La técnica de encuesta se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes
se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento,
intenciones, actitudes, conocimiento y/o motivaciones, asi como
caracteristicas demograficas y de su estilo de vida.

» Es la técnica mas comun de recoleccion de datos primarios

* Preguntas y respuestas son verbales, por escrito o por computador

= Por lo general son estructuradas: Se prepara un cuestionario formal y
las preguntas se plantean en cierto orden. Pueden tener un enfoque
directo o indirecto.

Ventajas:

= Un cuestionario es facil de aplicar.
*» Los datos son confiables (respuestas se limitan a las alternativas).
» Codificacion, analisis e interpretacion de los datos es sencillo

Desventajas:

» Participantes que no desean o son incapaces de brindar la informacion
deseada.
» Ciertos datos pierden validez si las alternativas son limitadas. [14]
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A continuacién se presentan los principales tipos de encuestas existentes:

Tipo de
encuesta

Encuesta Encuesta Encuesta por Encuesta

telefénica personal correo electronica

\sistida p«

computa

Figura 5: Tipos de encuesta. [14]

El tamano de la muestra necesaria sera calculado segun la siguiente formula:

NxZ,' xpxq
d*x(N=1)+Z x pxgq

Donde:

= N: es el tamafio de la poblacién o universo (niumero total de posibles
encuestados).

= Zg: es una constante que depende del nivel de confianza que se asigne.
En general, los valores de Zq mas utilizados son:

Valor de Zg 067 |084 104 |126 |[164 |[196 |233
Nivel de confianza | 75% | 80% | 85% | 90% | 95% | 97.5% 99%

Tabla 6 valores de Zs y niveles de confianza [15]

= p: proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica
de estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer
que p=g=0.5 que es la opcién mas segura.

= : proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir,
es 1-p.

= n: tamano de la muestra (nUmero de encuestas que se realizaran). [15]
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4.6 Adopcion de Innovaciones

En la Teoria de la Difusién de la Innovacion se han establecido diferentes
categorias de adoptadores. Los individuos no adoptan una innovacién todos al
mismo tiempo e identifica basicamente cinco grupos de adoptadores:
innovadores, adoptadores tempranos, mayoria temprana, mayoria tardia y
rezagados. Cada categoria obedece a una serie de caracteristicas personales,
socioecondmicas y educacionales que les configuran como grupo diferenciado.
[16]

El modelo de Bass es un método para realizar un prondstico matematico de la
evolucion en la adopcidon de mercado de un nuevo proyecto. La curva de Bass
se escribe de la siguiente manera:

1 — e—(p+q)-(t—ty)

N(t)=m:
&) =m 1+%€—{p+q}-fr—zu)

Donde:

= N(t) = nimero de usuarios en el periodo t

* m = maxima penetracion o mercado potencial, que es el numero de
personas que utilizaran eventualmente el producto o servicio

= p = coeficiente de influencia externa o coeficiente de innovacion,
probabilidad de que una persona comience a usar el producto o servicio
debido a la publicidad o a otros factores externos

= q = coeficiente de influencia interna o imitacién, que es la probabilidad
de que las personas compren el producto debido al “boca a boca” o a
otras influencias de aquellos que ya poseen el producto

» to = periodo inicial

Este modelo se recomienda en la evaluacién de proyectos de innovacién
tecnoldgica. [12]
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V. MARCO METODOLOGICO

5.1 Running Lean

En este trabajo se utilizard como guia la metodologia propuesta en el libro
“"Running Lean” de Ash Maurya (2012). El autor plantea la necesidad de
desarrollar el trabajo por etapas, de manera iterativa y secuencial, con el fin
de eliminar el riesgo y maximizar el aprendizaje a lo largo del emprendimiento.
Asi, en el desarrollo de este trabajo, se generaran hipdtesis las cuales seran
aprobadas o rechazadas de acuerdo a los resultados obtenidos mediante
pruebas y analisis.

Considerando como base la metodologia propuesta en Running Lean, se divide
el trabajo a realizar en siete etapas:

. Analisis Industria
Lean Canvas Inicial
Entender Problema
Definir Solucion
Validacion Cualitativa
Lean Canvas Final
Analisis de Factibilidad

NounswN =

A continuacion se profundizard en el marco metodoldgico a utilizar en cada
una de estas etapas. [17]

5.2 Lean Canvas

Esta metodologia se centra en entender el problema o necesidad del cliente
para luego utilizarlo como foco en el disefio del producto.

El modelo consta de 9 bloques los cuales se describen brevemente a
continuacion:

1. Segmento de clientes: Se debe tratar de identificar y conocer los
segmentos en los cuales enfocarse, sobre todo intentar averiguar
quiénes son los “Early Adopters” del producto o servicio ofrecido.

2. Problemas: Se debe averiguar los 3 principales problemas del segmento
de clientes definido y conocer cdmo estan solucionando sus problemas
actualmente.

3. Propuesta Unica de valor: Dejar en forma clara, simple y sencilla como
se ayudara a los potenciales clientes a resolver los problemas
detectados.

4. Solucion: Una vez conocidos y priorizados los problemas a los que se
enfrentan los potenciales clientes se deben establecer cuales son las 3
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caracteristicas mas importantes del producto/servicio ofrecido que les
van a ayudar a resolverlo.

5. Canales: En este modulo se tiene que trabajar en como llegard la
solucidon a los segmentos de clientes establecidos.

6. Flujos de Ingreso: Se debe estudiar cdmo se va a ganar dinero.
Corresponde pensar tanto en los flujos de ingreso asi como también en
los margenes.

7. Estructura de costes: Se deben plantear aquellos elementos que
suponen egresos de dinero.

8. Métricas claves: Establecer qué actividades hay que medir y como
hacerlo de manera efectiva.

9. Ventaja competitiva: Se debe intentar construir u encontrar una ventaja
injusta de manera de contar con una defensa contra la competencia y
minimizar el riesgo de copia. [18]

PROPOSICION DE VENTAJA ESPECIAL
VALOR UNICA

3
PROBLEMA SOLUCION

SEGMENTO
DE CLIENTES

METRICAS CLAVE CANALES

FLUJO DE INGRESOS

ESTRUCTURA DE COSTES

Figura 6: Estructura de Lean Canvas. [18]

5.3 Investigacion de mercado

La investigacién de mercado se define como “la aplicacién del método cientifico
en la busqueda de la verdad acerca de los fendmenos de marketing. Estas
actividades incluyen la definicion de oportunidades y problemas de marketing,
la generacidon y evaluacién de ideas, el monitoreo del desempefio y la
comprension del proceso de marketing. Este proceso incluye el desarrollo de
ideas y teorias, la definicién del problema, la busqueda y acopio de
informacion, el analisis de los datos, y la comunicacion de las conclusiones y
sus consecuencias”
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Es importante aclarar que el concepto de Marketing se refiere a la forma en la
gue la empresa proporciona valor a sus consumidores, mas que en el producto
fisico o la produccion propiamente tal.

El proceso de investigacion de mercados tiene como objetivos:

» Ayudar a definir la situacién actual.

» Definir la empresa: Determinar como visualiza a los consumidores,
competidores y empleados.

= Aportar ideas para el mejoramiento de los productos o el desarrollo de
otros nuevos.

» Probar ideas que ayudaran a realizar la estrategia de “marketing mix”
de la compaiiia.

= Examinar qué tan correcta es una cierta teoria de marketing en una
situacion determinada. [19]

Para lograr los objetivos mencionados, el proceso comprende los siguientes
pasos:

» Desarrollar el enfoque consistente con los objetivos de marketing,
identificando la informacion necesaria, el modelo analitico a usar y las
preguntas e hipdtesis que busca responder dicho estudio.

» Estudiar cualitativamente los atributos y/o necesidades no satisfechas
que los clientes tienen.

» Disefiar el estudio cuantitativo que ponga a prueba la hipétesis,
detallando los procedimientos a seguir y el modelo de analisis
cuantitativo a usar.

» Realizar un estudio de campo, recopilando los datos definidos
anteriormente mediante la aplicacion de encuestas en multiples
formatos (presencial, web, telefénica, etc.).

= Revisar, preparar y analizar los datos de acuerdo al modelo de analisis
antes definido.

= Documentar el enfoque, los resultados del estudio de campo, el analisis
correspondiente, y las conclusiones obtenidas.

* Finalmente, las conclusiones obtenidas se constituyen como la base para
la toma de decisiones en la organizacion. [20]

5.4 Plan de Marketing

El objetivo de este es contestar las siguientes preguntas: éQuiénes son
nuestros clientes? ¢Qué producto/servicio se venderan? ¢Como se vendera?
¢A gué precio?

Los objetivos de marketing se pueden resumir en dos:

= Objetivos del Posicionamiento: Conseguir clientes leales durante toda
la vida, que prefieran los servicios de una compania por sobre otras
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opciones, que sean inmunes a las ofertas de la competencia, y
que recomienden los productos/servicios ofrecidos por la empresa.

» Objetivos de Rentabilidad: Aumentar las ventas para lograr cumplir
las metas propuestas en un horizonte de tiempo determinado y asi
obtener beneficios [21].

5.5 Evaluacion Financiera

Para realizar una correcta evaluacion financiera se debe considerar en una
primera instancia la inversién inicial la cual servira, tal como su nombre lo
indica, para iniciar el funcionamiento del negocio.

Luego se debe considerar la estructura de ingresos y de costos para un
horizonte de tiempo determinado. Es importante recalcar que estas
estructuras deben ser justificadas, deben tener un asidero real y no ser meras
suposiciones.

Existen dos metodologias genéricas para evaluar un proyecto:

» Las estaticas o no financiera: Como concepto general no consideran
el valor del dinero en el tiempo. A este grupo pertenecen los
métodos de flujo de caja, tasa de rendimiento contable (ROA y/o
ROE), periodo de recuperacion (pay back) vy la relacion costo
beneficio.

= Métodos dinamicos o financieros: Tienen en cuenta la cronologia de
los distintos flujos de caja y el valor del dinero en el tiempo. Se basan
en el concepto que una unidad monetaria segura, vale mas que
una en riesgo. Métodos de este tipo son el Valor actual neto
(VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR) o Indice de rentabilidad (IR).
[21]

Para la evaluacion de este proyecto se escoge la utilizacién del VAN. El valor
actual neto es el valor presente de los rendimientos futuros descontados
al costo de capital de la empresa, menos el costo de la inversién para un
horizonte de tiempo a determinar.

= Un VAN positivo indica que la inversién en el proyecto produce
excedentes superiores a los que podria obtenerse invirtiendo esa
cantidad a la tasa de inversion.

= Un VAN igual a cero indica que el proyecto renta exactamente a
la tasa de descuento utilizada (TIR).

= Un VAN negativo indica que la rentabilidad del proyecto es menor
a la tasa de descuento exigida por el inversionista. [21]
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VI. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

6.1 Descripcion del mercado inmobiliario chileno

La actividad, tanto formal como informal, de prestar servicios asociados al
arriendo, venta, administracién, difusidon, entre otros, de un bien raiz (o parte
de él) se denomina corretaje de propiedades.

6.1.1 Mercado de Corretaje en Chile

El mercado de corretaje chileno, es reconocido nacional e internacionalmente
como un mercado que opera en forma ordenada y eficiente [22].

A nivel local, la oferta de servicios inmobiliarios, incluido el corretaje, es
suficiente y de un buen nivel técnico y profesional, cuestion que se ve reflejada
en la incorporacion de herramientas tecnoldgicas, desarrollo de productos y
servicios de primer nivel. En Chile opera un alto niumero de agentes, sobre los
cuales existe una buena percepcién.

Los costos asociados a las transacciones inmobiliarias a través de corredores,
corresponden a 4% del costo de la transaccion. Es posible observar situaciones
en que como producto de la competencia, estos cobros son negociados por
cobros menores. Resulta ilustrador constatar que en relacidon a los avisos de
venta (o arriendo) de inmuebles, existen dos o mas operadores para una
misma propiedad.

En relacion a las tareas asociadas al corretaje, ésta la podemos definir como
de intermediacion en la transaccién de inmuebles (compraventas, arriendos y
administracion de propiedades). Principalmente las actividades que realiza
son:

= Actualizacién de informacidon de mercado de la zona.

= Cuando corresponda, hacer una tasacion.

» Obtener el mandato de Venta de la propiedad.

= Definir Plan de venta.

= Prepara ficha informativa. Publicar, colocar letreros, colocar |la propiedad
en pagina web.

= Reunir la documentacién de la propiedad

= Preparar y coordinar la visita a la propiedad.

= Mostrar la propiedad a compradores potenciales.

= Seguimiento de las visitas.

» Recibir y presentar la oferta.

= Negociacion de las ofertas, si fuera el caso.

= Coordinar el Cierre de Negocio, Promesa de Compraventa o escritura.
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Las tareas del corredor se realizan “en torno” a las labores de los abogados,
guienes deben realizar los respectivos estudios de los titulos; de los Notarios
(legalizacién de documentos y firmas); de los Conservadores de Bienes Raices.
La labor del corredor se centra en labores de mercadeo [22].

El mercado de intermediacidon inmobiliaria en Chile es realizado por personas
naturales y/o empresas denominadas “corredores de Propiedades” y/o
“Agentes Inmobiliarios”. En 1989 se elimind el registro de corredores de
propiedades que era llevado por el Ministerio de Economia y hoy sdlo existen
agrupaciones gremiales que tratan de mantener una conducta ética y
profesional de corredores, los que cuentan con un Cddigo de Etica y
Reglamento de Disciplina y cualquier irregularidad es sancionada pudiendo
llegar hasta la expulsidén con publicidad.

Las agrupaciones gremiales mas importantes en Chile son:

= ACOP (Asociacion de Corredores de Propiedades Camara Nacional de
Servicios Inmobiliarios A.G.) la cual tiene sus origenes el afio 1942 y su
tiene como misién resguardar el correcto desarrollo de las actividades
de corretaje de propiedades y de servicios inmobiliarios bajo las normas
legales existentes y las conductas éticamente aceptadas. Reune cerca
de 350 asociados a lo largo del pais.

= COPROCH (Asociacion de Corredores de Propiedades de Chile) su
principal misién es promover el desarrollo, racionalizacién y proteccion
de las actividades relacionadas con el mundo inmobiliario. Tiene cerca
de 330 socios. [21]

Se estima un niumero cercano a 1.000 corredores de propiedades asociados a
alguna de las organizaciones existentes en el pais. Las membresias no son
exclusivas, permitiendo a un corredor pertenecer a mas de una asociacion. El
numero de corredores asociados a alguna organizacidon, representa un
porcentaje importante del universo total de agentes que operan en el corretaje
de propiedades, el cual se estima en un total de 5.000 [22].

En este estudio se caracterizaran dos tipos de corredores de propiedades:
Enfocados en clientes locales y Enfocados en clientes extranjeros.

6.1.3 Enfocados en clientes locales
Corresponden a las Corredoras de Propiedades tradicionales o particulares que
poseen o administran propiedades de terceros que han sido adquiridas como

inversidon. A continuacion se caracterizaran algunos de los principales actores
del mercado:
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= Fuenzalida Propiedades

Es una empresa que lleva mas de 60 afios operando en el mundo
inmobiliario; se dedican a la venta y arriendo de propiedades. Ademas
cuentan con el servicio de “Administracion de Edificios” el cual se gestiona
a través de un software el cual envia informes periddicos sobre aspectos
financieros y contables de edificios o condominios; evaluacién permanente
y seleccion de proveedores de servicios de mantencion y generales;
administracion eficiente de contratos, etc.

Ademas, ofrecen servicios como asesoria legal, tramitaciones de crédito,
tasaciones, licitaciones y remates, administracion de arriendos, entre otros.
Cuentan con una pagina web robusta. [6]

= ProCasa

Es una sociedad andnima con mas de 25 afos en la industria del corretaje
de propiedades. Su expansidon es a través de franquicias comerciales. Los
beneficios que entrega ProCasa a sus franquiciados son acceso a una
cartera de mas de 2.000 propiedades a través de su sitio web, apoyo en la
gestion comercial y posicionamiento de la marca, capacitacién continta al
franquiciado, etc.

Ofrecen servicios como captacion y venta de propiedades, arriendo de
propiedades, administracidon de arriendos, tasaciones y gestién inmobiliaria.

= Portal Inmobiliario

Portalinmobiliario.com es un sitio que busca la confluencia de demandantes
y oferentes de propiedades de venta y arriendo, asi como de servicios y
productos afines. El sitio entrega informacién de calidad, de forma gratuita
sobre un importante nimero de propiedades en venta o arriendos, asi como
también de proyectos inmobiliarios.

Destaca por la manera en que se pueden buscar propiedades: se puede
hacer de manera tradicional, a través de la aplicacion de filtros, o bien, se
puede “buscar en mapa” y a eso aplicar filtros si se estima conveniente.

También se puede acceder a informacidén sobre financiamiento noticias
y otros servicios relacionados con el sector inmobiliario. En caso de
registrarse como usuario se accede a una entrega mas personalizada de la
informacion.

= Particulares

En general es gente que, o bien posee propiedades las cuales arrienda a
terceros o es una persona que tiene contactos con gente que posee
propiedades para arrendar pero las cuales no tienen interés en gestionar
los arriendos por ellos mismos.
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Aquellos particulares que pretenden dar un servicio mas serio y profesional
pueden postular a cursos dictados por asociaciones de corredores.

Existe una “linea de negocios” que los corredores de propiedades
particulares explotan a diferencia de las corredoras tradicionales: el
arriendo de piezas. Un particular puede administrar una propiedad y decidir
no arrendarla “completa” sino que dividirla segun el nUumero de habitaciones
para asi arrendar un cuarto a personas distintas que pueden o no conocerse
de antes. Los espacios comunes se comparten.

Por la naturaleza de este negocio es muy dificil estimar cuantas personas
se dedican al corretaje informal de propiedades.

= CompartoDepto

Es una pagina web en la cual un individuo que actualmente vive en un
inmueble con una o mas habitaciones disponibles arrienda dichas
habitaciones a terceros.

Si bien no se trata de un corretaje de propiedades propiamente tal vale la
pena mencionarlo ya que, aunque su foco sean usuarios locales, este sitio
es utilizado por extranjeros que buscan un sitio donde quedarse durante
estadias de meses en una ciudad.

Se caracteriza por un disefo juvenil, atractivo en la cual los duenos de los
departamentos dan una breve descripcidon de sus personalidades y gustos
con el fin de encontrar companeros de piso con intereses similares.

El grado de equipamiento de los inmuebles es dispar. Pueden encontrase
sitios muy bien equipados, con todas las comodidades imaginables mientras
que otros que dejan bastante que desear.

6.1.4 Enfocados en clientes extranjeros

Generalmente son agencias que ofrecen servicios, entre ellos alojamiento, a
extranjeros en general. Las mas importantes son las siguientes:

= ContactChile

Es una agencia dedicada al asesoramiento en la busqueda servicios para
extranjeros que vienen a Chile; entre ellos destacan los servicios de
alojamiento, practicas, cursos de espafiol, arriendo de vehiculos, entre
otros.

Esta agencia esta constituida por un grupo de profesionales internacionales
y chilenos con afios de experiencia. Sus principales objetivos son facilitar a
los extranjeros sus primeros pasos en Chile, familiarizar a los interesados
con las condiciones especificas del pais y fomentar el intercambio entre
Chile y otros paises alrededor del mundo.

Posee una pagina web con versidn en espafol, inglés y aleman para facilitar
la comunicacion y el contacto con sus clientes en la pagina. De esta manera
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esperan brindan un mejor servicio y asesoramiento en la busqueda de
alojamiento, entre otros.

= Santiago Exchange Network

SEN se define como una organizacidon de estudiantes internacionales en
Chile.

Por un lado ofrecen servicios de alojamiento: SEN provee inmuebles
equipados a los cuales los estudiantes extranjeros pueden aplicar y rentar
un cuarto dentro de la propiedad el cual compartiran con otros estudiantes
de intercambio extranjeros.

Ademas, brindan servicios relacionados al turismo; organizan viajes dentro
y fuera de Chile a paises como Brasil, Argentina, Bolivia y Peru, paseos por
el dia a playas o lugares de interés en las cercanias de Santiago, fiestas de
extranjeros, etc.

Cuentan con una pagina web juvenil, atractiva en donde mediante fotos y
videos muestran la “experiencia SEN".

= SoyChilenoPoWeon.com

Es un emprendimiento en el cual se trata de realzar la experiencia de
intercambio al ofrecerle al estudiante extranjero piezas en hogares de
jovenes estudiantes chilenos.

Lamentablemente la pagina web funciona muy mal y no cuentan con un
numero suficiente de alojamientos.

= HomeUrbano.com

Pagina web que ofrece alojamientos e informacion sobre Chile y sus
regiones. El sitio se encuentra en 5 idiomas, sin embargo su disefio es
anticuado, poco atractivo y poco intuitivo.

HomeUrbano obtiene sus ingresos mediante una tarifa que se aplica a cada
transaccion de arrendamiento realizada, existen distintas tarifas de agencia
gue dependeran del tipo de alojamiento y el periodo de tiempo de
arrendamiento.

La tarifa de agencia es pagada sélo una vez, por quién busca un
alojamiento, para el periodo de arriendo reservado. Para propietarios el
servicio es gratuito

» Dada Room
Sitio web especializado en el arriendo de departamentos y habitaciones
compartidas.

Este sitio estd presente en 6 paises (todos latinoamericanos) y se diferencia
de Airbnb al ofrecer tarifas mensuales y no diarias, por lo que es un buen
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sitio para personas que buscan un alojamiento prolongado en alguna ciudad
del mundo.

La pagina web ofrece una breve descripcidon del companero de piso, el lugar
donde se ubica el inmueble.

En Chile la penetracion de esta pagina es baja, existen pocos alojamientos
disponibles y no se observa una alta rotacién de estos.

6.2 Analisis de Fuerzas de Porter

Se realizara este analisis en torno al sector industrial del Corretaje de
Propiedades:

6.2.1 Amenaza de nuevos entrantes

Se califica como alta. Esta amenaza sera determinada principalmente por las
barreras de entrada que estan presentes en la industria. También influyen las
medidas que las empresas que ya participan en el sector industrial puedan
tomar para desincentivar la entrada de nuevos participantes.

En el caso del corretaje de propiedades en Chile estas barreras son bajas, lo
cual se justifica porque:

e Cualquier persona natural puede ejercer el cargo de corredor de
propiedades sin mayor regulacion.

e No se trata de un negocio que requiera una gran inversion de capital
debido a que uno de sus principales focos es la gestidon de propiedades
(y no la adquisicidn de estas). Los corredores de propiedades tipicos no
compran los inmuebles que gestionan, sino que sus ingresos estan
determinados justamente por una comision obtenida debido a la labor
de mediador que realizan.

e No existe una gran diferenciacidn por los servicios entregados; éstos son
mas bien estandar y de conocimiento publico.

e Los canales de promocion y ventas no son una barrera de entrada pues
en este mercado se utilizan principalmente canales tradicionales a los
cuales cualquier persona puede acceder a un costo de mercado. Estos
canales son principalmente internet, contacto directo (a través de una
oficina y/o telefénicamente), anuncios en periddicos, etc.

En particular, para el nicho del corretaje de propiedades a clientes extranjeros
aplican las mismas barreras de entrada con la excepcién de la barrera
producida por la diferenciacion de los servicios entregados.

Al tratarse de un negocio de nicho en el cual los clientes principales, a
diferencia del negocio tradicional, no son chilenos; tanto el negocio como sus
clientes se deben presentar de forma distinta.
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Los clientes extranjeros poseen otras necesidades, comportamientos vy
expectativas, por lo que surge la oportunidad de diferenciacién para la
empresa en orden de satisfacer a otro tipo de cliente. Esta diferenciacion se
logra a través de un esfuerzo en distintas direcciones (marketing,
investigaciones de mercado, etc.) que para una corredora de propiedades
tradicional significan una barrera de entrada a este nicho.

Producto de lo anterior, se concluye que en el mercado del corretaje de
propiedades a clientes extranjeros existen barreras mas altas de entrada que
al negocio tradicional, las cuales son determinadas por la diferenciaciéon que
existe en él.

6.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Es bajo pues el negocio del mercado de propiedades es un servicio, por lo que
realmente no requiere proveedores de insumos de materias primas. Si se
definen como proveedores a los profesionales necesarios para la operacion del
servicio en si, existe una alta oferta de éstos pues no existen barreras legales
para que cualquier persona natural sea corredor de propiedades por lo que los
precios seran determinados por el mercado.

Con respecto a este punto, en el mercado de las corredoras de propiedades
enfocadas en clientes extranjeros, los profesionales necesarios para la
operacién del servicio si tienen un poder de negociacion mas alto que en el
mercado tradicional pues supone una especializacién mas alta.

En este caso, si bien existe un mayor poder de negociacidn, este se mantiene
bajo.

6.2.3 Poder de negociacion de los compradores

Es alto debido a que no existen costos ni contratos que obliguen a un cliente
a mantenerse con el mismo proveedor de servicios. Por otro lado, en un
modelo de negocios tipico de una corredora de propiedades los ingresos y
margenes operacionales estardan determinados por la comision por
venta/arriendo que se genera directamente por el cierre de un negocio (o
prestacién efectiva del servicio).

Sin embargo, no existen compradores tan grandes que puedan acaparar una
parte significativa del mercado. También existe la posibilidad estratégica de
atacar nichos desatendidos en los cuales el poder de negociacién de los
compradores esté de alguna forma mitigado por su desatencion.
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6.2.4 Amenaza de productos sustitutos

Es media. Un producto sustituto es aquel que proviene fuera de una industria
dada y que cumple funciones iguales o muy similares a las que el producto o
servicio ofrece en la industria. Dada esta definicidon, en la industria del
corretaje de propiedades no existen productos sustitutos

Sin embargo, la labor del agente corredor de propiedades si puede sustituirse.
El ejemplo mas tipico de esta situacion es que el mismo propietario del
inmueble sea quien realice la gestion de corretaje proceso mediante el cual
ahorra costos pero debe dedicar de su tiempo personal a la gestion.

Una consideracién importante: la diferenciacion de un producto o servicio en
las dimensiones que valoran los Clientes (precio, calidad, servicio, plaza)
disminuye el atractivo del sustituto lo cual es consecuente con la estrategia de
atender nichos desatendidos planteada en el punto anterior.

6.2.5 Rivalidad de los competidores:

Las siguientes situaciones estratégicas impactan en la intensidad de la
rivalidad de los competidores:

NUmero de competidores o competidores equilibrados
Crecimiento lento de la industria

Altos costos fijos o costos de almacenaje

Ausencia de diferenciacion o costos bajos por cambiar
Intereses estratégicos altos

Altas barreras para la salida

Ademas, suele existir una alta intensidad en la competencia cuando el nimero
de competidores es alto o también cuando es pequefio y equilibrado. En base
a lo expresado anteriormente, se ha definido la rivalidad entre los
competidores como alta.

En el caso del mercado de corretaje chileno tradicional se estima un universo
de alrededor de 5.000 corredores de propiedades; dicho lo anterior, no existe
en este mercado una competencia que presione a la baja de precios u otro
fendomeno no deseado. Los precios, comisiones y servicios ofrecidos por el
mercado son relativamente estandar y es mas bien en campos como gestion
del servicio, atencion, capacidades de concrecidn del negocio son las variables
en las que realmente se compite.

En el nicho de los corredores enfocados en extranjeros, si bien existe una
tendencia creciente, aun no alcanza un numero lo suficientemente alto para
saturarlo por lo que este impacto es bajo.

La rivalidad entre los competidores aumenta cuando el crecimiento de la
industria es lento y/o disminuye lo cual provoca una mayor ferocidad a la hora
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de competir. En un mercado tan grande y en constante crecimiento como son
las propiedades la entrada de un nuevo competidor no despierta mayores
reacciones de la competencia. En el caso de los corredores enfocados en
clientes extranjeros el mercado se comporta de la misma manera.

Al tratarse de un servicio principalmente de gestién en donde no existen costos
fijos asociados al almacenaje de mercaderia o materias primas este punto no
es relevante para determinar el grado de rivalidad entre los competidores,
tanto en el mercado tradicional como en el enfocado en extranjeros.

La rivalidad de la competencia se intensifica cuando los clientes ven productos
o0 servicios que no tienen muchas caracteristicas o capacidades que los
diferencien. Asi sucede en el mercado de corretaje de propiedades. La
competencia en el corretaje de propiedades es afectada principalmente por la
efectividad de concretar la operacion, esto es mucho mas notorio cuando el
cliente tiene a mas de una corredora encargada su propiedad y quien concrete
la operacién primero se lleva las ganancias de que dicha operacion genera.
Esta practica es usual y aceptada en el mercado de corretaje de propiedades
en Chile y es el escenario donde es mas notoria la competencia existente.

En la situacion de los corredores extranjeros, si existen propuestas de valor
diferenciadoras las cuales disminuyen el impacto de la ausencia de
diferenciacion.

La existencia de intereses estratégicos altos aumenta la rivalidad de la
competencia. Es posible que estos intereses estratégicos se esfuercen en
obtener determinadas zonas de interés dentro de una ciudad o propiedades en
particular (las cuales presumiblemente posean un alto costo). Sin embargo, la
oferta de propiedades es tan alta que este punto representa un poder medio-
bajo en el ambito de la rivalidad entre competidores.

Con respecto al impacto de los intereses estratégicos en una corredora
enfocada en clientes extranjeros este es mayor al compararlo con una
corredora tradicional pues la primera al estar encauzada a un nicho (clientes
mas especificos) las decisiones estratégicas toman una preponderancia mayor
en los resultados de la compainia.

Un ejemplo de lo anterior puede ser las comunas de Santiago en donde se
enfoque la cartera de propiedades de la compafia; para una corredora
tradicional esta decisidn no es trascendente pues le basta con contar con una
cartera de propiedades amplia la cual eventualmente encontrara interesados.
Por el contrario, para una corredora enfocada en extranjeros las comunas en
donde se localicen las propiedades de su cartera es fundamental pues este tipo
de clientes tiene preferencias claras sobre en qué lugares le gusta habitar.

Tanto en el mercado de corretaje de propiedades tradicional como el enfocado
en clientes extranjeros no existen barreras de salida relacionadas a altos
costos de salida (como la posesion de activos especializados, altos costos fijos
de salida, etc.), solo se deben considerar aquellas barreras de salida
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relacionadas con las componentes emocionales en la correcta toma de
decisiones al momento de salir de una industria.

Si bien existe alta competencia en el mercado de corretaje de propiedades
esta no es confrontacional y estd regulada y bajo la supervision de
Asociaciones Gremiales reconocidas que velan por el correcto comportamiento
ético de sus asociados. El corretaje tradicional es mas bien una actividad de
gestién de las oportunidades que se generan y de manejo de informaciéon de
personas que ofrecen y/o necesitan una propiedad. [21]

Finalmente, el analisis realizado se resumira en el siguiente cuadro en el cual
se representa con el nUmero 1 a una fuerza o impacto en el negocio bajo y
con el nUmero 5 a uno alto.

Cuantificacion Cuantificacion

Fuerza de Mercado Situacion Estratégica (Mercado (Mercado
Tradicional) Extranjeros)

[
=

Legal

Diferenciacién de Producto/Servicio
Barreras de entrada
Requerimiento de capital

Acceso al canal

N

Poder de los proveedores Relacion con los proveedores

Poder de los compradores Relacién con los clientes

NI NP P W

Amenaza productos sustitutos Presencia de sustitutos

NUumero de competidores

Crecimiento de la industria
- . Ausencia de diferenciacion
Rivalidad entre competidores
Costos fijos o de almacenamiento

Intereses estratégicos

P O O WO
P Wk, NN

Barreras de salida

Tabla 7: Cuadro resumen Analisis Fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracion propia
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VII LEAN CANVAS INICIAL

Dentro de la metodologia Running Lean, un paso importante es poder
representar los supuestos del modelo de negocios en un esquema simple de 9
bloques que permita una rapida manera de visualizar los riesgos y explicar el
negocio.

En la construccion del Canvas se deben plasmar las principales hipotesis sobre
las cuales se basa el modelo de negocio para asi, en una siguiente etapa
testearlas. De acuerdo a la aceptacion o rechazo de éstas se creara un nuevo
Lean Canvas, de manera iterativa y secuencia con el fin de eliminar el riesgo
y maximizar el aprendizaje a lo largo del emprendimiento.

Entonces, el primer paso para la construccién de un Lean Canvas inicial sera
el proceso de levantamiento de hipétesis:

7.1 Levantamiento de hipoétesis iniciales

Se ha diseflado un grupo de enfoque para conocer en profundidad los
problemas que enfrentan los estudiantes de intercambio extranjeros al
momento de escoger un sitio donde vivir durante su estadia en Chile.

Se ha escogido un grupo de enfoque pues a través de este se puede obtener
una visidén general del tema que se trata, ademas de ofrecer la posibilidad de
indagar en un tema que parezca particularmente interesante. Por otro lado,
suelen aportar ideas inmediatas para la mejora de un problema o servicio.

Los grupos de enfoque tienen el problema que pueden llegar a no ser
representativos de la poblacién o un segmento de ella. En una fase posterior,
cuando se tenga una definicidn mas clara de las hipdtesis se efectuara una
segunda fase de validacion la cual consiste en una encuesta masiva que busca
ser representativa de la poblacidn testeada.

El perfil de los participantes de la sesidon fue el siguiente:

» Estudiantes de intercambio extranjeros espafioles residentes en
Santiago.

» Entre 18 y 25 afios de edad.

= Sin conexion entre si.

» Que lleven al menos un mes viviendo en Santiago.

La sesidon fue realizada el dia martes 8 de noviembre de 2016 en la cual
participaron 6 personas la cual fue documentada en una grabacion. A
continuacién se muestran las principales declaraciones de la sesién:

» Los participantes declaran que en general trataron de buscar alojamiento
en su ciudad de origen, pero no pudieron encontrar por lo que una vez
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llegaron a Chile se hospedaron en un hostal mientras buscaban un sitio
definitivo.

= Exponen que sienten que “no podian hacer nada” desde su ciudad natal
con el tema de encontrar un sitio donde vivir.

» Los participantes enfocaron sus esfuerzos en tratar de buscar
alojamiento en portales locales de internet desde su pais natal.

= Los sitios de internet donde buscaron alojamiento desde su ciudad de
origen muchas veces ofrecen “precios falsos” (por ejemplo $0) para que
su publicacidn se posicione lo mas arriba posible

= Declaran que no tenian una referencia de precios en Chile. No sabian
cémo los afectaria el tipo de cambio ni los costos de vivir en Chile.

= No conocen qué zonas son seguras, donde se ubican los buses de
acercamiento, qué zonas son seguras, etc.

= Una vez en Chile, la Universidad brindo soporte sélo entregando una lista
de portales en los cuales podrian eventualmente encontrar alojamiento.
No apoyo la busqueda en general.

= Muchos de estos sitios no eran realmente Utiles pues ofrecian tarifas
diarias y no mensuales por lo cual son mas costosos.

» Declaran que muchas veces las fotos no describen el inmueble como es
realmente. Se encontraron con propiedades que en fotos parecian
adecuados, pero una vez los fueron a visitar no estaban a la altura de lo
esperado.

= Exponen que en estas paginas solo puedes ver la propiedad, pero no
puedes en realidad conocer a la persona con la cual compartiras el
inmueble.

» Muchos de sus compaferos de intercambio encontraron un sitio donde
guedarse en una reunion que organiza la Universidad antes del comienzo
de semestre donde se reldnen a todos los estudiantes de intercambio de
la facultad.

» Declaran que sus compafieros de intercambio han sufrido problemas
similares a los de ellos en torno a la busqueda de un alojamiento.

= Lo que buscan es una mezcla entre cercania con la Universidad, valores
relativamente baratos, con buena conectividad, etc.

» Sienten que la gente se trata de aprovechar muchas veces de su
condicion de extranjeros para cobrarles mas.

A partir de estas declaraciones se hace evidente que existe un problema el
cual no esta siendo solucionado de manera satisfactoria. Los estudiantes de
intercambio extranjeros efectivamente tratan de buscar alojamiento desde su
ciudad de origen, sin embargo, su busqueda no tiene buenos resultados por lo
que se ven obligados a llegar a Chile y hospedarse en un sitio transitorio
mientras encuentran una vivienda definitiva para su estadia.
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7.2 Lean Canvas Inicial

A continuacion se presenta el esquema inicial que representa al modelo de
negocios de este proyecto:

Lean Canvas Trabajo de Titulo —
FROBLEMA SOLUCIGN PROFUESTA DE WENTAJAS SEGMENTOS DE
WALOR FRIMCIFALES CLIENTES
- Estudiantes - Proceso de resenva
extranjeros intentan en linea, expedito ¥ | -goriripened cualla | - Fooo en captar al - Estudisnies de
TESEMVEN un Cuara s=guro desde pais empresa amenda estudiantes antes de intercambio
desde = pais de de origen departamentos su llegada al pais exiranjeros
ongen para na lo . asmoblados, cerifica
legran - Informacian sus condiciones y
relevante para hwega bos subarmienda
estudiantes sus habitaciones por
METRICAS CLAVE | S2RErado 3 sstudanies | canales

extranjeros mediznis

- Mimero de cuartes | |0 pagina web - Universidsdes
disponibles por mes | pgamas Ent.regei
N informacidn practica - Plztafarma Web
- Misitss sitio web por | copre sy Universidad,
mes companercs de pisay | Redes Sociales
B =l estile de wida en
- Nidmeno de Santizgo”
arriendas por mes
ESTRUCTURA DE COETOS MODELD DE INGRESDS
- Costos administrativos: servidor, contabilidad, otros - Papo de rentas mensuakes por habitacicn
- Costos markefing: Google ads, optimizacion SEO, otros
- Amendo de pmushles
PRODUCTO MERCADO

Figura 7: Lean Canvas Inicial. Fuente: Elaboracidon propia.

7.2.1 Problema

El problema que aborda este proyecto tiene como foco a los estudiantes de
intercambio extranjeros: Ellos comparten un enfrentamiento contra una gran
incertidumbre al momento de embarcarse en un programa de intercambio en
un pais desconocido. Esta incertidumbre se traduce en problemas puntuales
relacionados al hospedaje tales como donde y con quién vivir, desconocimiento
sobre la seguridad del vecindario donde viviran, ignorancia sobre los costos de
vivir en la ciudad, entre otros.

A su vez, se ha detectado que estos problemas conllevan un comportamiento
al parecer generalizado (se testeara en una segunda fase) en los estudiantes
de intercambio: Ellos intentan reservar un cuarto desde su pais de origen para
el periodo que dura su estadia en Chile, sin embargo, existe una alta tasa de
estos que falla en este cometido.
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7.2.2 Segmentos de clientes

El segmento de clientes a satisfacer son los estudiantes de intercambio
extranjeros que cursan un programa en la ciudad de Santiago.

7.2.3 Solucion

La solucién propuesta es un servicio mediante el cual la empresa arrienda
departamentos amoblados, certifica sus condiciones y luego los subarrienda
sus habitaciones por separado a estudiantes de intercambio extranjeros
mediante una plataforma web que cuente con las siguientes caracteristicas:

» Inmuebles certificados

» Proceso web automatizado que permita la reserva del cuarto
inmediatamente y de forma segura.

= La renta de habitaciones tendra una duracién minima de un mes y de
extension indefinida (no se rentaran cuartos por noches de estadia)

= Informacién sobre el inmueble y compafieros de cuarto
» Informacidn relevante sobre el estilo de vida en Santiago

Adicionalmente, se debe contar con una estrategia de marketing enfocada
fuertemente en capturar al estudiante antes de su llegada al pais con lo cual
pretende capturar al estudiante extranjero (cliente) en su pais de origen.

7.2.4 Propuesta de valor

A los estudiantes de intercambio extranjeros se les ofrece la siguiente
propuesta de valor: Un servicio mediante el cual ellos puedan reservar un
cuarto con anticipacion, desde su pais de origen, en un proceso rapido, simple
y seguro (tipo Booking.com o Air BnB), sin embargo a un valor mas asequible
para ellos pues las tarifas seran mensuales y no diarias.

Estos cuartos estaran ubicados en comunas centrales de Santiago, tales como
Santiago Centro, Providencia y Las Condes.

Ademas, se brindara informacion sobre sus compafieros de piso para asi
asegurar intereses afines y una buena convivencia. Este sitio contara ademas
con informacidn relevante y desconocida para ellos sobre el estilo de vida para
un estudiante extranjero en Santiago, por ejemplo donde es seguro vivir,
tiempos de traslado, costos de vivir, etc. de manera de disminuir la
incertidumbre que conlleva rentar una vivienda en un pais desconocido.
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7.2.5 Canales

Los canales para llegar al cliente se dividen principalmente en 3:

» Universidades: A través de éstas se pretende que se dé a conocer el sitio
especialmente a estudiantes extranjeros de forma de crear un vinculo
directo con ellos. El caso ideal seria que éstas entreguen un listado con
los alumnos que recibirdn el proximo semestre de intercambio para
poder realizar una campafa de marketing directo en los meses previos
a su llegada a Chile.

= Plataforma web: La cual debe ser lo suficientemente robusta, segura y
amigable para poder soportar las caracteristicas especificadas en la
solucidn y propuesta de valor. Ademas debe estar optimizada para estar
indexada dentro de los primeros resultados en buscadores tradicionales
de forma gratuita (SEO).

» Redes Sociales: Se debe contar con una participacién activa en redes
sociales compartiendo publicaciones y ofertas de cuartos
constantemente.

7.2.6 Modelo de Ingresos

Por cada reserva realizada se efectuara el cobro mensual de la renta de la
habitaciéon durante el periodo fijado al estudiante extranjero. Este valor se
estima que variara entre $300.000 y 350.000 CLP mensuales por habitacién.

7.2.7 Estructura de Costos

Costos fijos: Los mayores costos fijos corresponden al arriendo de inmuebles
los cuales deben estar disponibles para subarrendar sus habitaciones a
estudiantes de intercambio extranjeros. Ademds existirdn gastos
administrativos los cuales implican el pago del servidor del sitio web, el servicio
de contabilidad de la empresa.

Costos variables: Estaran principalmente asociados a las reservas realizadas
por la empresa (comisidn empresa que realiza la transaccién). Por otro lado,
dada la estacionalidad existente en el negocio (las personas haran sus reservas
en su gran mayoria durante los meses previos al inicio de los semestres
académicos en Chile), los costos de marketing (por ejemplo en Google Ads)
también sufriran este efecto.
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7.2.8 Métricas Clave

Para el éxito del servicio es importante que se monitoree los siguientes
indicadores:

= Numero de cuartos disponibles por mes

= Numero de reservas / Visitas al sitio web (por mes)

7.2.9 Ventajas Principales

La principal ventaja que tiene este proyecto por sobre la competencia actual
es el enfoque por capturar al cliente antes de su llegada al pais. De esta
manera se esta obviando una gran cantidad de competencia al desplazar el
momento de la compra a los meses previos de la llegada del estudiante a Chile.
Lo anterior se logra reduciendo la incertidumbre que existe a la hora de rentar
un cuarto en un pais extranjero por un plazo prolongado.

Para que esta ventaja sea realmente dificil de replicar se deben hacer
esfuerzos en crear vinculos de confianza y largo plazo con universidades
(utilizarlas como canales) de manera que ellos mismos estén felices de
promocionar el proyecto a través de sus canales internos o bien brindando
informacion de contacto de sus futuros alumnos.
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VIII ENTENDIMIENTO DEL PROBLEMA

8.1 Validacion y modificacion de hipotesis lean canvas
inicial
Para la validacion de estos supuestos se ha realizado una encuesta. La muestra

necesaria para obtener resultados un nivel de confianza al 95% y un margen
de error de 5% es de 255 encuestas. Este calculo fue realizado utilizando los

siguientes parametros:
Parametro Valor

N 4717
p 0,5
q 0,5
e 5,00%
Za 1,64
n 255
Tabla 8: Parametros estimacion tamafio muestra. Fuente: Elaboracion
propia.

El valor de N proviene de la investigacién de mercado en la cual se calculd
considerando un total de 7500 estudiantes de intercambio extranjeros, de los
cuales un 62.9% viven en la Region Metropolitana lo que representa un
Universo de 4717 individuos [2]. Es desglose de como se distribuyen los
estudiantes de intercambio extranjeros en el pais se detalla en el anexo
numero I.

Un alcance a considerar es que no obstante los esfuerzos realizados no se pudo
llegar al tamafio de muestra de 255 individuos. “Sélo” se alcanz6 a 140
encuestados, entonces, el margen de error se ha modificado desde un 5 hasta
un 6.83%. A continuacidn se muestran los parametros utilizados en este

calculo:
Parametro Valor

N 4717
p 0,5
q 0,5
e 6,83%
Za 1,64
n 140

Tabla 9: Calculo de error muestral dado un n. Fuente: Elaboracidn propia.

Otra fuente de sesgo de la encuesta es la casa de estudios en la cual cursan
su programa de intercambio. A continuacién se muestra la distribucién de
universidades de la muestra:
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In which Chilean university do you study your exchange program?

@ Universidad Adolfo Ibafez

@ Universidad Andrés Bello
Universidad Catélica

@ Universidad de Chile

@ Universidad de Las Américas

@ Universidad de Los Andes

@ Universidad de Santiago

@ Universidad del Desarrolio

@ Universidad del Pacifico

12V

Figura 8: Distribucidon de estudiantes por casa de estudios de la muestra.

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico se observa que casi un 40% de los encuestados provienen de la
Universidad de Chile, el motivo de lo anterior es por los canales de difusion
utilizados para promover la encuesta. Producto de lo anterior, existira un
sesgo en materias sobre la relacién de los estudiantes de intercambio con su
universidad chilena.

Los resultados completos de la encuesta se adjuntan en el anexo II. A
continuacién se detallaran los resultados de las hipétesis del Lean Canvas
inicial puestas a prueba en la encuesta:

1)

2)

3)

H: Los estudiantes de intercambio extranjeros les gusta compartir una
propiedad durante su periodo de intercambio

R: Ante la pregunta si actualmente comparten una vivienda, un 88.6%
declara que si la comparte. Por lo tanto, se concluye que esta hipdtesis
es verdadera.

H: Existe un alto porcentaje de estudiantes de intercambio extranjeros
gue intentan reservar un cuarto desde su pais de origen y fallan en el
intento

R: Esta hipdtesis se validd en dos partes, en primera instancia se les
preguntd si habian intentado reservar alojamiento desde su pais de
origen, de ser afirmativa la respuesta se les preguntd si lo habian
logrado. El resultado fue que un 75.7% intentd reservar desde su pais
de origen y de ese porcentaje sélo un 24.8% logré su cometido. Es decir,
de cada 4 extranjeros que intentaron reservar desde su pais de origen
sélo uno lo logré. Por lo tanto, esta hipdtesis se considera correcta.

H: Los estudiantes extranjeros creen que un video muestra o
complementa de manera efectiva las caracteristicas de una vivienda.
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4)

5)

6)

R: A los encuestados se les preguntd justamente eso en la encuesta y
un 83.5% declara que si piensan que un video puede mostrar de manera
mas fehaciente la realidad de una vivienda. Se concluye esta hipétesis
como correcta.

H: Las comunas de Santiago en donde prefieren vivir los estudiantes de
intercambio extranjeros son las centrales, tales como Santiago Centro,
Providencia y Las Condes.

R: Consultados por las comunas en dénde viven, los resultados fueron
los siguientes:

Which one commune do you currently live?

® Santiago
® Prowdencia
Las Condes
/ @® Vitacura
, ,_,,/--_‘.:: [=] L_a Reina
1 ® Nunoa
® Recoleta

@ Huechuraba
@ Independencia

e 4

Figura 9: Distribucion por comuna de estudiantes extranjeros. Fuente:
Elaboracion propia.

Del grafico se desprende que un 74.3% de los estudiantes encuestados
viven en las comunas de Santiago, Providencia, Las Condes y Vitacura.
Santiago es la preferida de ellos con un 31.4%, seguida por Providencia
con un 21.4%. Se concluye la hipétesis como cierta.

H: Al momento de tratar de rentar una habitacion desde su pais de
origen, los estudiantes de intercambio extranjeros tuvieron problemas
sobre temas practicos acerca de la vida en Santiago.

R: Se les pregunté sobre qué tipo de problemas se habian enfrentado al
momento de rentar una habitacion desde su pais de origen. Los 3
problemas principales que mencionan son: con un 56.9% es que no
saben si estarian pagando demasiado por la habitacidn que rentarian;
un 54.1% dice no tener una referencia de los costos de vivir en Chile;
mientras que un 51.4% sefalan que desconocian donde es seguro vivir
y donde no. Se concluye esta hipétesis como positiva.

Valor del servicio: Mediante la pregunta ¢Cudnto estds pagando
actualmente por tu hospedaje en Chile? (servicios mas renta) se buscd
validar la hipdtesis sobre su disposicién a pagar.
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R: Los resultados fueron los siguientes:

How much are you currently paying for your accomodation? (rent + services
like wifi, hot water... no food included)

| 40 resplestas

@ 5200.000 CLP or less / 5200.000 CLP
0 MEenos

@ Between 5200.000 and 5250.000
CLP / Entre 5200.000 CLP y 2250.0...

Between 3250.000 and 2300.000
CLP / Entre 5250000 CLP v 2300.0...

@ Behween 5300.000 and 5350.000
CLP / Entre 5300.000 CLP y 5350.0...

@ Between 5350.000 and 5400.000 C..
@ Between 5400.000 and 5500.000 C...
@ NMore than 5500000 CLP / Mas de._.

Figura 10: Distribucién a pagar por hospedaje por parte de estudiantes
extranjeros. Fuente: Elaboracion propia

La hipdtesis planteada originalmente indicaba que ellos estaban
dispuestos a pagar entre $300.000 a $350.000 CLP por habitacion, sin
embargo los resultados indicaron que un 35.7% de ellos pagan hasta
$200.000 CLP y un 32.9% pagan entre $200.000 CLP y $250.000. Entre
estos dos segmentos representan un 68.6% del total de encuestados.
Sélo un 6.4% se encuentra en el rango que se pensaba originalmente,
por lo tanto, esta hipdtesis es falsa.

Sin embargo, con la informacién recolectada se iterara y ajustara el
modelo de negocios hacia las preferencias detectadas.

8.2 Otros resultados relevantes

Se descubrid que las universidades en general no brindan hospedaje ni se
involucran demasiado en el proceso de busqueda de un hogar para los
estudiantes durante su periodo de intercambio.
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How did your (chilean) University support you in finding a place to live during
your stay in Chile? (you may select more than one choice)

140 respuestas

They gave me s... 63 (45 %)

They found the... -9(6.4 %)

They put mein... T (50 %)
They put mein... 67 (47.9 %)
Mo help at all /... 26 (18.6 %)
explicaron el sis... f§—1(0.7 %)
i} 10 20 30 40 50 60 70

Figura 11: Formas en las cuales las universidades nacionales ayudan a
encontrar alojamiento a sus estudiantes de intercambio. Fuente:
Elaboracion propia

Sin embargo, si se descubrid que las universidades chilenas si recomiendan
sitios donde estudiantes extranjeros pueden encontrar alojamiento durante su
intercambio.

Ademas, a comienzos de semestre realizan una reunidon entre los estudiantes
extranjeros que cursaran sus programas de intercambio. Como resultado de
esta reunié los estudiantes de intercambio se conocen entre si, comparten la
problematica de desconocer donde hospedarse durante su programa y
finalmente deciden compartir un piso entre ellos. Lo anterior se valida por la
siguiente informacién extraida desde la encuesta:

Where did you meet your roomate?

@ Through home University £ A través
de Universidad natal

@ Through chilean University £ A través
de Universidad chilena

© Web sites / Sitio web

@ Through local agency / A fravés de
una agencia local

Figura 12: Fuentes de conocimiento de companeros de piso. Fuente:
Elaboracion propia
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A raiz de lo anterior, se concluye que una vez los estudiantes extranjeros
llegan a Chile las universidades nacionales tienen una alta influencia en los
compaferos de piso que escogen.

Sumado a lo previo, es sabido que una de las preocupaciones de las
universidades es el bienestar de sus estudiantes (justamente por eso existen
las areas de bienestar estudiantil) y si sus estudiantes cuentan con una
vivienda apropiada forma parte de este punto y, por consiguiente, se trata de
una preocupacion para las universidades.

Finalmente, se ha decidido incluir a las universidades chilenas como clientes
en el modelo de negocios. La manera de relacionarse con ellas sera mediante
la creacién de vinculos de confianza y largo plazo de manera que ellos mismos
estén felices de promocionar el proyecto a través de sus canales internos o
bien brindando informacién de contacto a la empresa sobre sus futuros
alumnos.

Con respecto a los medios por los que los estudiantes de intercambio buscan
hospedaje desde su pais de origen: un 56.9% de éstos menciona que lo intento
a través de sitios web locales chilenos. Ademas, se descubrié que Facebook es
una plataforma que también es utilizada para este propdsito (opcién que
originalmente no se habia considerado). Un 25% de éstos intentd rentar una
habitacién a través de esta plataforma.

Sobre el valor de lo que estan pagando por una habitacion en Santiago, sélo
un 17.1% cree que estd pagando demasiado; el 82.9% restante cree que es
un precio justo. Ademas, opinan que la calidad de sus viviendas es
relativamente buena. Del total de encuestados un 47.2% califica sus viviendas
con notas entre 5y 7 en una escala del a 1 al 10. La moda de la muestra fue
la nota 5 con un 17.9%

Acerca de sus companeros de piso, el 40.3% de los encuestados declara que
no les importaba quienes serian sus compaferos de piso antes de venir a Chile.
Se pensaba incluir informacion acerca de los posibles compafieros de piso
como parte de la estrategia de diferenciacion de la compaiiia, pero dados los
resultados de la encuesta se ha desechado esta opcidon. Sobre la calificacidon
de éstos la moda es también la nota 5 con un 16.9%.
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IX DEFINICION DE SOLUCION

9.1 Primera iteracion lean canvas

Dados los resultados de las validaciones de las hipétesis realizadas en el punto
anterior se han realizado las siguientes modificaciones (destacadas en rojo):

Lean Canvas Trabajo de Titulo

lkmration #1
FROBLEMA SOLUGION FPROFUESTA DE VEMTAJAS SEGMENTOS DE
R jeros | - Froceso de resena en WALOR PRIMNCIFALES CLIEMTES
ImMentan resen linea, expeadiiny ~zervich an1
-:u:rk: gesue sﬂrpil 5egurn desde pals de 3L§|r ; :Er:;:; arr.:::llla - Fooo en captar al - Estudiantes d=
de arigen pera no o origen anire estudlantes estudiantes antes de intercambic
iagran - Informackn EedEne | Unverstatas sy llzgada al pais exiranjsnos
- asudaTEs Exiran|erds y naclonales . ~ e
e |
que eshudian en : nmueble. Por un lado, Universidades Uner=tanos
Sangago ayuda & los Extranjenos regulares
[principaiments METRICAS CLAVE | @ 2ncontrar un cuarta CAMALES

provenientes oe
reglanas) na puaten

dande vivir duranie su
ntercambla desde su

rentar una whdenda por | - Mimerodecuartes | ot panan - Universidades
5l MiSMos. disponibles estudlantes chilencs 3
» ] o compartr suiviviengay | - Plataforma Wb
- Las Universidades no | . \fisitas sitio web gastos; y a
eniregan senvicos de universkades chilenas | - Fedes Sociales

dlajamiienio 3 SUE

alunmos pero se deben | - Niimero de 3 3sagurar un mayar
preccupar por el universidades que blenasiar para sUs
mlenestar de elos apoyan el sitio esiudlanies”

- Universidades
chilznaz

ESTRUCTURADE COSTOS MODELD DE INGRESOCS

- Costos administrativos: senvidor, contabilidad, atros - Comisign cobrada al momento de realizar la reserva (salo
& una occasion) a estudiante exiranjere

Comision cobrada al estudianies nacional una vez se realiza
3 reserve {solo una wez)

- Costos marketing: Google ads, oplimizacion SEO, ofros -

PRODUCTO MERCADO

Figura 13: Primera iteracion Lean Canvas. Fuente: Elaboracion propia

A continuacién se detallaran sélo los puntos que han cambiado con respecto
al modelo anterior:

9.1.1 Problema

Se ha detectado que al mismo tiempo que los estudiantes extranjeros tienen
el problema de reserva de cuarto desde su pais de origen, los estudiantes
universitarios nacionales (de regiones principalmente) que cursan programas
regulares en Santiago viven una problematica similar.

Los costos de trasladarse a vivir y estudiar en Santiago son elevados y muchas
veces los estudiantes de regiones no cuentan con los medios para arrendar
una vivienda por si mismos por lo que deben buscar companeros de piso para
compartir un inmueble y asi ahorrar gastos.
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Por otro lado, estan las Universidades nacionales que, tal como se menciond
en el punto anterior, deben velar por el bienestar de sus alumnos por temas
de politicas no ofrecen servicios de hospedaje a éstos.

9.1.2 Segmentos de clientes

Dados los problemas detectados, existiran 3 segmentos de clientes en este
modelo de negocios:

» Estudiantes universitarios de intercambio extranjeros
» Estudiantes universitarios nacionales

= Universidades nacionales

9.1.3 Propuesta de valor

Se propone un servicio mediante el cual la empresa media entre estudiantes
universitarios extranjeros y nacionales para compartir un inmueble. Por un
lado, ayuda a los extranjeros a encontrar un cuarto donde vivir durante su
intercambio desde su pais de origen; a estudiantes chilenos a compartir su
vivienda y gastos; y a universidades chilenas a asegurar un mayor bienestar
para sus estudiantes.

La forma de implementar este servicio sera mediante una plataforma web
donde estudiantes que viven en una propiedad en donde existan una o mas
habitaciones disponibles para sub-arrendar publiquen estas Ultimas, en
conjunto con las prestaciones que se incluyen en el arriendo tales como
ubicacién, servicios, caracteristicas del edificio y de los compafieros de piso,
etc. para asi encontrar a un tercero compatible con sus afinidades e intereses
para compartir gastos y ahorrar dinero.

9.1.4 Modelo de Ingresos

Este punto sufrid modificaciones profundas pues ya no se arrienda y luego
sub-arrienda una propiedad. En el modelo actual, la empresa es mediador
entre estudiantes extranjeros y nacionales; se le cobrara al estudiante
extranjero una comision al momento de reservar y luego los pagos de alquiler
mensuales se haran a través de la pagina. Para los duefios de casa, este
servicio no tiene costo y pueden publicar su propiedad gratuitamente, sin
embargo, al momento de que se efectle una reserva en su hogar, se le cobrara
una comision.
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9.2 Validacion y modificacion de nuevas hipoétesis

La principal hipdtesis a ser testeada en esta fase es la siguiente: “Los
estudiantes universitarios nacionales que estudian en Santiago y provienen de
regiones se ven en la obligacién de compartir su vivienda debido a los elevados
costos de la vida en la capital”.

La validacion de esta hipodtesis se realizd a través de una investigacion de
escritorio del cual se desprende la siguiente informacion:

* De los casi 100 mil estudiantes que fueron seleccionados en las 33
universidades con ingreso via PSU en 2016, un 23.7%, es decir 23.731,
corresponde a alumnos que no viven en la region donde queda su nueva
casa de estudios. [23]

= En la Regidon Metropolitana existe un total de 545.514 alumnos
matriculados en educacion superior.

= Al multiplicar el porcentaje de estudiantes que provienen de otra region
por el numero total de estudiantes en la Regién Metropolitana resulta
que 129.461 estudiantes de la Regidon Metropolitana provienen de
regiones.

= Este nUmero es un aproximado pues se considerd que el porcentaje de
alumnos foraneos a la RM sera el mismo que a nivel pais (aunque
probablemente este porcentaje sea mayor).

= Si se considera que la clase la clase media tipica (C2) representa el
29.1% de la poblacién del pais con un ingreso promedio por hogar de
$810.000 CLP [24] se hace evidente que para un alto porcentaje de las
familias chilenas que viven en regiones y envian a sus hijos a estudiar a
la RM les es imposible costear su propio costo de vivir (en regiones) y
adicionalmente una vivienda individual para su hijo en RM con un costo
promedio de $300.000.

= Por lo tanto, los estudiantes nacionales provenientes de otra regién se
ven en la obligacion de compartir una vivienda para disminuir costos y
asi poder vivir mas cdmodamente en la capital

Finalmente se concluye esta hipdtesis como cierta.

Por otro lado, en este proceso se ha descubierto que se habia dejado a una
parte involucrada completamente fuera del modelo de negocios: las personas
naturales que poseen una propiedad amoblada para arrendar a terceros y asi
generar ingresos.

Ademas, se buscarda una forma de generar mayor cantidad de flujos por cada
cliente de manera de aumentar el valor del negocio.
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Lo anterior dio origen a una nueva iteracién del modelo de negocios donde
éstas son incluidas para asi generar un proyecto mas atractivo, es decir, con
un mejor retorno de la inversion.

9.3 Segunda iteracion lean canvas

Al tomar en cuenta las conclusiones expuestas en el apartado interior se ha
iterado nuevamente. A continuacién se presenta el nuevo modelo de negocios
del proyecto (los cambios realizados se encuentran resaltados en rojo) vy la
explicacién de cada una de sus componentes en detalle:
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PRODUCTO MERCADO

Figura 14: Segunda iteracion Lean Canvas
9.3.1 Problema

El problema que aborta este proyecto tiene 4 aristas:

» Estudiantes de intercambio: Ellos intentan reservar un cuarto desde su
pais de origen para el periodo que dura su intercambio, sin embargo,
existe una alta tasa de estos que falla en este cometido.

» Estudiantes universitarios regulares: En particular un alto niumero de
estudiantes provenientes de regiones se ven en la obligaciéon de
compartir una vivienda con mas personas si es que quieren estudiar en
Santiago. El motivo de lo anterior son los altos costos que significa
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arrendar un inmueble individualmente por lo que el compartir un
departamento o casa se transforma en una opcion rentable.

= Universidades: Las Universidades se deben preocupar por el bienestar
de sus alumnos, sin embargo, por temas de politicas internas éstas no
se hacen cargo ni responsables de encontrar o brindar alojamiento a sus
alumnos, tanto nacionales como extranjeros.

*» Propietarios de inmuebles amoblados: Existen personas naturales que
poseen una propiedad amoblada la cual quieren rentabilizar pero que no
tienen el tiempo/habilidades/dedicacidon para lograrlo eficientemente

9.3.2 Segmentos de clientes
Dada la naturaleza de los problemas que aborda el proyecto, existen 4
segmentos de clientes que se deben satisfacer:

» Estudiantes de intercambio extranjeros

» Estudiantes nacionales en programas regulares

» Universidades chilenas

» Personas naturales duefios de una propiedad amoblada

9.3.3 Solucion

La solucion propuesta es un servicio efectuado a través de una plataforma web
el cual cuente con las siguientes caracteristicas las cuales se pueden agrupar
en 3 categorias:

» Usuarios: Distintos tipos de usuarios conviven en la plataforma:
» Estudiantes nacionales que quieran compartir su vivienda;

= Estudiantes extranjeros que buscan encontrar un cuarto durante
su periodo de intercambio;

= Personas naturales que poseen una propiedad amoblada la cual
quieran rentabilizar.

= Proceso:

* Proceso web automatizado que permita la reserva del cuarto
inmediatamente y de forma segura.

» La renta de habitaciones tendra una duraciéon minima de un mesy
de extensién indefinida (no se rentaran cuartos por noche de
estadia).
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Informacion:

= Inmuebles certificados y en ubicaciones deseables por estudiantes
de intercambio extranjeros.

» La renta de habitaciones tendra una duracion minima de un mes y
de extensidon indefinida (no se rentaran cuartos por noche de
estadia).

» Informacién sobre el inmueble (fotos, planos, disponibilidad,
comentarios, valoraciones).

» Informacidn relevante sobre el estilo de vida en Santiago.

» Videos como apoyo a la exhibicidon de propiedades.

Adicionalmente, se debe contar con una estrategia de marketing enfocada
fuertemente en capturar al estudiante antes de su llegada al pais con lo cual
pretende capturar al estudiante extranjero (cliente) en su pais de origen.

9.3.4 Propuesta de valor

La solucién propuesta cuenta con una propuesta de valor diferenciada segun
el usuario:

Estudiantes de intercambio extranjeros: Se les ofrece un servicio
mediante el cual ellos puedan reservar un cuarto con anticipacion, desde
su pais de origen, en un proceso rapido, simple y seguro (tipo
Booking.com o Air BnB), sin embargo a un valor mas asequible para ellos
pues las tarifas seran mensuales y no diarias.

Ademas, se brindara informacion relevante y desconocida para ellos
sobre el estilo de vida para un estudiante extranjero en Santiago, por
ejemplo dénde es seguro vivir, tiempos de traslado, costos de vivir, etc.

Por otro lado, se ofrecera la posibilidad de cambiar el cuarto si no se esta
conforme con este o si conocen a gente durante su estadia con los cuales
prefieren vivir.

Estudiantes nacionales en programas regulares: Se les ofrece un servicio
mediante el cual ellos publican la habitacién que tienen disponible dentro
de su inmueble de manera gratuita para asi disminuir los costos de vivir
en Santiago y disfrutar de un intercambio cultural.

Personas naturales: Mediante el sitio web, las personas naturales duenas
de una propiedad amoblada podran publicar su propiedad y rentar sobre
ella; la empresa se hara cargo del mes de garantia por lo que la renta a
extranjeros no serd un riesgo para ellos. Ademas, se ofreceran los
servicios de administracién de la propiedad.
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Universidades nacionales: Si bien no son un usuario de la plataforma si
tienen una relevancia importante para el funcionamiento del modelo de
negocios. A éstas se les asegurara una entrega de un servicio de calidad
y transparente a sus alumnos a cambio de un apoyo oficial no vinculante.

9.3.5 Canales

Los canales para llegar al cliente se dividen principalmente en 3:

Universidades: A través de éstas se pretende que se dé a conocer el sitio
especialmente a estudiantes extranjeros de forma de crear un vinculo
directo con ellos. El caso ideal seria que éstas entreguen un listado con
los alumnos que recibirdn el proximo semestre de intercambio para
poder realizar una campafa de marketing directo en los meses previos
a su llegada a Chile.

Plataforma web: La cual debe ser lo suficientemente robusta, segura y
amigable para poder soportar las caracteristicas especificadas en la
solucién y propuesta de valor. Ademas debe estar optimizada para estar
indexada dentro de los primeros resultados en buscadores tradicionales
de forma gratuita (SEO).

Redes Sociales: Se debe contar con una participacion activa en redes
sociales compartiendo publicaciones y ofertas de cuartos
constantemente.

9.3.6 Modelo de ingresos

Existiran ingresos diferenciados dependiendo del tipo de transaccién y usuario
que realice el movimiento:

1)

2)

3)

Estudiante Extranjero: Se realizara un cobro equivalente al 10% del
valor de la habitacion al momento de la reserva y mensualmente se
efectuaran cobros del 12% del valor de la habitacién. Este cobro se
realiza al extranjero anadiendo un 12% al valor publicado por el duefo
del cuarto. Ademas, se le exigira el pago de un mes de garantia el cual
le serd devuelto al finalizar su periodo de intercambio.

Estudiante Nacional: Si bien la publicacidon de su vivienda es gratuito, al
momento en el cual se efectla la reserva de un cuarto se le cobrara una
comisidon Unica de un 6% del valor de la habitacién. Adicionalmente.
Mensualmente se le cobrard una comision de 6% por el concepto de
gestién de los pagos del arrendatario.

Duefio de propiedad: Se puede dar el caso de que una persona natural
posea un inmueble del cual arrienda sus habitaciones por separado. Si
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este es el caso, el costo de este servicio sera el 12% sobre el valor de
total de arriendo del inmueble. En caso de existir habitaciones
desocupadas, estas no se consideraran para el calculo del valor total de
arriendo.

9.3.7 Estructura de costos

Costos fijos: Seran principalmente gastos administrativos los cuales implican
el pago del servidor del sitio web, el arriendo de una oficina y los gastos en
RR.HH.

Costos variables: Estaran principalmente asociados a las reservas realizadas
por la empresa (comision del 3.95% cobrada por Paypal). Por otro lado, dada
la estacionalidad existente en el negocio (las personas haran sus reservas en
su gran mayoria durante los meses previos al inicio de los semestres
académicos en Chile), los costos de marketing, tanto digital como tradicional,
también sufriran este efecto.

9.3.8 Métricas clave
Para el éxito del servicio es importante que se monitoree los siguientes
indicadores:

* Numero de cuartos disponibles/mes

» Tasa de retencién de clientes nacionales

= Numero de reservas / Visitas al sitio web

= Numero de Universidades que apoyan el proyecto

9.3.9 Ventajas principales

La principal ventaja que tiene este proyecto por sobre la competencia actual
es el enfoque por capturar al cliente antes de su llegada al pais. De esta
manera se estd obviando una gran cantidad de competencia al desplazar el
momento de la compra a los meses previos de la llegada del estudiante a Chile.

Para que esta ventaja sea realmente dificil de replicar se deben hacer
esfuerzos en crear vinculos de confianza y largo plazo con universidades de
manera que ellos mismos estén felices de promocionar el proyecto a través de
sus canales internos o bien brindando informacién de contacto de sus futuros
alumnos.
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X PLAN DE MARKETING

Si bien el plan de marketing puede considerarse como parte de la definicién
de solucion, dada la profundidad de este se ha decidido dedicarle un capitulo
completo.

Para la formulacién del plan de marketing se utilizara el modelo de las 7Ps.

10.1.1 Producto (Servicio)

El servicio que se entregara sera el de corretaje de habitaciones por plazos
iguales o superiores a un mes. En particular, el proyecto se enfocara en la
renta de habitaciones pertenecientes a comunas centrales de Santiago tales
como Providencia, Las Condes, Santiago Centro, entre otras; a un segmento
objetivo compuesto principalmente por jovenes universitarios extranjeros que
se encuentran cursando un programa de intercambio en Chile y a su vez ofrece
a propietarios de inmuebles la posibilidad de arrendar éstos por habitaciones.

Este servicio se ofrecera a través de una pagina web en multiples lenguajes
en la cual se publicaran las habitaciones que estan disponibles para rentar
ademas de informacién relevante para extranjeros sobre ellas. Esta
informacion incluye: caracteristicas de la propiedad, cercania a la universidad,
servicios incluidos, valor, tiempos de desplazamiento dentro de la ciudad,
atracciones turisticas, costos de vivir en Santiago, etc. todo esto de manera
de reducir la incertidumbre a la que se enfrentan los estudiantes extranjeros
al momento de escoger un lugar donde vivir durante su periodo de
intercambio.

Por otro lado, una vez se ha captado a un interesado en arrendar una
habitacién de su inmueble se procedera a la certificacidon de la calidad de este
para asegurar un estandar de servicio y otorgar mayor seguridad a los
estudiantes extranjeros.

Una caracteristica importante del modelo es la seguridad en el medio de pago,
los estudiantes de intercambio extranjeros contaran con el soporte de una
empresa seria que evitara sufran potenciales estafas haciendo el trabajo de
mediador entre ambos interesados, arrendatario y arrendador.

Se precisa como nombre del emprendimiento “Buddy Up” y como direccion
URL www.buddyup.cl, se define como "“.cl” pues un 56.9% de estudiantes
extranjeros mencioné que al momento de buscar alojamiento éstos lo hicieron
mediante paginas locales chilenas.

El nombre proviene de la expresion inglesa “to buddy up” que significa algo
asi como “amigo, juntémonos para...” Es comunmente utilizada para realizar
tareas en conjunto, como por ejemplo compartir un departamento. Ademas
“buddy” significa amigo, lo que le da un caracter amistoso al nombre.

55


http://www.buddyup.cl/

Otros beneficios de incluir la palabra Santiago es que cuando gente busque en
internet algo del estilo “alojamiento en Santiago”; “room Santiago” la
probabilidad de visualizacidén de la pagina aumenta, tanto para clientes locales
como extranjeros. Ademas de esta manera se mantiene la marca abierta y en
caso de expansion a otras ciudades la palabra Santiago puede ser reemplazada
por Valparaiso por ejemplo, siempre bajo la marca “Buddy Up”.

Posteriormente se ha disefiado el siguiente logo:

Bucdyup

Figura 15: Logo Buddy Up. Fuente: Elaboracidn propia.

Ademas también se cuenta con una versién en forma de icono tipo
aplicacién:

Figura 16: Icono App Buddy Up. Fuente: Elaboracion propia.

Los logos estan pensados para usarse bien en desktop/app: son horizontales
para que funcionen bien en un header y tienen un isotipo claro y vectorial para
usarse en moviles. Son simples, pero a la vez transmiten un mensaje sobre
de qué se trata la marca.

Por otro lado, se incluye la palabra Santiago como bajada en el nombre para
hacer mas explicito qué es lo que se esta compartiendo y dénde.

Con respecto a la forma de pago del servicio, se contempla la utilizacién de los
siguientes medios:

= Paypal: es un medio de pago rapido, muy cdmodo y seguro al que se
accede mediante una cuenta de usuario a la cual hay asociado un medio
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de pago tradicional (una tarjeta bancaria o una cuenta bancaria) de
manera online. Entre las ventajas de este medio se mencionan la fluidez
del proceso, seguridad del pago, posibilidad de recibir y enviar pagos en
distintas divisas, gratuidad para el usuario (el comercio asociado paga
una comision), entre otras. Producto de los beneficios que otorga PayPal
este se convertira en el medio de pago preferido por la empresa.
Depésito en cuenta corriente: Este medio se utilizara principalmente
para clientes nacionales (administracién de propiedades). Otorga la
ventaja del ahorro de un potencial cobro de comisién por ambas partes
involucradas en la transaccion.

10.1.2 Precio

Dado que el modelo de negocios considera multiples tipos de clientes a los
cuales se les ofrece servicios diferenciados, la estrategia de precios debe
considerar lo anterior entregando cierta diferenciacidon en los valores por tipo
de servicio. A continuacion se detallaran segun el tipo de cliente:

Servicio de arriendo de habitacién en inmueble compartido a estudiante
extranjero o estudiante nacional de regiones: Se realizard un cobro
equivalente al 12% del valor de la habitacién al momento de la reserva
y mensualmente se efectuaran cobros del 12% del valor del cuarto.
Ademas, se le exigira el pago de un mes de garantia el cual le sera
devuelto al finalizar su periodo de intercambio. Es importante notar que
este cobro sélo se realiza al extranjero pues el duefio de casa definira el
precio de la habitacién y sobre ese precio se efectuara un recargo del
12% desde el cual saldra el flujo hacia la empresa.

Servicio de publicacién de arriendo de habitacion en inmueble
compartido por parte de estudiante nacional o persona natural: Si bien
la publicacién de su vivienda es gratuito, al momento en el cual se
efectla la reserva de un cuarto se le cobrara una comisién de un 6% del
valor de la habitacion. Mensualmente se le cobrara una comision de 6%
por el concepto de gestidon de los pagos del arrendatario.

Servicio de administracién de propiedades: Se puede dar el caso de que
una persona natural posea un inmueble del cual arrienda sus
habitaciones por separado. Si este es el caso, el costo de este servicio
sera el 12% sobre el valor de total de arriendo del inmueble. En caso de
existir habitaciones desocupadas, estas no se consideraran para el
calculo del valor total de arriendo.
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10.1.3 Plaza

Dadas las caracteristicas de los clientes objetivos el principal canal de difusién
del servicio sera el internet. Se contara con presencia tanto en redes sociales
(Facebook e Instagram principalmente) como en publicidad en el mayor motor
de busquedas a nivel mundial, Google, de manera de que cuando los
estudiantes extranjeros escriban por ejemplo “hospedaje intercambio en
Santiago” aparezca un anuncio promocionando el sitio web de Buddy Up.

Por otro lado, el principal canal de ventas (reservas en este caso) también sera
el internet, en especifico el sitio web del proyecto www.buddyup.cl el cual
contara con una interfaz intuitiva y orientada hacia personas jovenes en la cual
se encontrard toda la informacién necesaria para rentar o publicar una
habitacidn.

Finalmente, se considera necesaria también el arriendo de un espacio de co-
work para la gestion por parte de administrativos del servicio propiamente tal
que a su vez servira para sostener reuniones puntuales con potenciales
clientes que deseen informacidn mas acabada sobre los servicios ofrecidos.

10.1.4 Promocion

La promocion del servicio sera realizada principalmente a través de 3 medios:

1. Redes sociales
2. Marketing digital
3. Vinculos con Universidades

1. Se contempla la implementacién de un plan de marketing en redes sociales
pues:

= Buddy Up es un negocio web, enfocado en personas entre 18 y 30 afios
los cuales suelen ser muy activos en las redes sociales por lo que de esta
manera se estaria llegando al publico objetivo del negocio.

= A través de las redes sociales se puede generar contenido que capture
el interés de los potenciales clientes y da a conocer el servicio entregado.

= Ofrecer respuestas rapidas a las inquietudes que puedan surgir por parte
de los potenciales clientes ante un servicio innovador y desconocido.

» Generar ventas.

= Conocer y analizar lo qué se dice de la empresa.

» En general, es de bajo costo.

En la actualidad el emprendimiento se encuentra en fase de planificacién por
lo que su presencia en las redes sociales es nula, sin embargo, dado el perfil
del publico objetivo se han seleccionado las siguientes redes sociales en las
cuales Buddy Up se posicionara:
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e Facebook: pues se trata de la red social mas utilizada en el mundo,
alcanzando los 2 mil millones de usuarios en 2017.

e Instagram: es una red social que ha experimentado un crecimiento
explosivo desde 2013 hasta la actualidad, pasando desde 100 millones
de usuarios hasta 700 millones en abril de 2017.

Los objetivos del plan de marketing en redes sociales seran:

= Incrementar el nUmero de arriendo de propiedades: de manera que
durante el primer afio de operacidn estas crezcan un 20% (segun el plan
de negocios a evaluar).

» Fidelizar: Consolidar relaciones y lograr una retencidon del 90% de las
personas chilenas que utilizan el servicio (tanto arriendo de habitacion
como administracién de inmueble)

» Crear conciencia de marca: Incrementar el nUmero de visitas al sitio web
en un 20% mensual.

2. Marketing digital

Google AdWords: Sera el principal medio de marketing digital debido a que el
93% de las experiencias de clientes online comienzan a través de un motor de
busqueda y el motor de blisqueda con mayor participacion de mercado, con
aproximadamente un 89% de esta es Google.

Se han definido palabras y frases clave en distintos idiomas con las cuales se
crearan los anuncios (mismas palabras y frases clave, pero en distintos
idiomas y anuncios) de manera de que en conjunto formen una campana.

La estacionalidad de la demanda definird el monto a invertir mensualmente,
pero se considera inicialmente invertir al menos $1.000 CLP diarios en
anuncios lo que permitira la visualizacion de aproximadamente 6.000 personas
lo que se traduce en al menos 136 clics diarios.

Pisos compartidos en Santiago - Para
alumnos de intercambio

[EMER www buddyup.cl
Comparte un piso en Santiago de Chile durante tu
periodo de intercambio

Figura 17: Ejemplo de anuncio de Google. Fuente: Elaboracion propia

3. A través de la creacion de vinculos con universidades se pretende llegar
directamente a potenciales clientes tanto nacionales como internacionales:

= Potenciales clientes internacionales: A partir de la investigacion de
mercado realizada se concluyd que las universidades chilenas si bien no
ofrecen ni se responsabilizan por el hospedaje de sus estudiantes de
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intercambio extranjeros, estas si brindan recomendaciones de sitios
para que éstos encuentren una vivienda durante su periodo de
intercambio.

De esta manera, a través de una proyeccién de una imagen seria, con
cifras y opiniones que avalen la seguridad y calidad que brinda el servicio
se pretende la creacion de vinculos sostenidos en el tiempo con las
universidades para ser parte de la “cartera de recomendaciones” que
ellas poseen ademds de la posibilidad de anunciarse en sus
dependencias a través de afiches y en sus medios digitales también.

Por otro lado, la mayoria de estas universidades a comienzos de
semestre realizan un encuentro de estudiantes de intercambio
extranjeros en el cual muchos de ellos encuentran companeros de piso
(segun resultados de la encuesta). Es en esta oportunidad que se
realizara la entrega de volantes a los estudiantes extranjeros.

Un segundo paso en este plan de vinculos con las universidades es la
posibilidad de que éstas entreguen una ndmina con los alumnos de
intercambio que éstas recibiran el segundo semestre de manera de
implementar una campafa de marketing directo via correo electrénico
ofreciendo posibilidades de hospedaje directamente a los futuros
estudiantes de intercambio.

Los esfuerzos de esta campafla se centrardn en captar a las
universidades y facultades con un mayor numero de estudiantes de
intercambio tales como lo son la Universidad de Chile, Universidad
Catdlica, Universidad Adolfo Ibanez, Universidad de Los Andes,
Universidad del Desarrollo.

Potenciales clientes nacionales: Por otro lado, existe la necesidad por
parte de los estudiantes nacionales provenientes de regiones que
cursaran sus estudios universitarios en Santiago de compartir un
inmueble debido a los elevados costos que significa vivir en la capital
para un estudiante de regiones. Este grupo de estudiantes se ha definido
con anterioridad como los “Early Adopters Nacionales”.

Durante los periodos de matricula de las universidades previamente
mencionadas se realizara la entrega de volantes promocionando en qué
consiste el servicio y la pagina web de este. Obviamente esta entrega se
realizara en las facultades donde los alumnos acudan a matricularse y
en los horarios establecidos por las universidades.
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10.1.5 Personas

Si bien, la mayoria de las interacciones con el cliente se realizaran a través de
un sitio web, existen procesos especificos que requeriran un enfrentamiento
cara a cara en los cuales la imagen proyectada sera fundamental para lograr
un objetivo fundamental de la empresa: la creacién de relaciones de confianza
y duraderas en el tiempo con los potenciales clientes y universidades. Ejemplos
de estas interacciones son las siguientes:

= Generacion de vinculos con universidades nacionales: El encargado de
esta tarea sera el Gerente General de la compafiia el cual debe poseer
un conocimiento acabado del servicio, de lo que los clientes esperan de
nosotros y de los beneficios que otorga a las universidades y estudiantes
la promocion de la empresa a través de sus canales propios.

= Certificacion de viviendas: Es necesario que la persona encargada de
esta tarea se muestre seria pero a la vez cercana y que cuente con
conocimientos de toma de fotografias de manera que el inmueble sea
representado lo mas fidedignamente posible en las capturas.

» Entrega de volantes: Un requisito fundamental para las personas
encargadas de promocionar el servicio a través de la entrega de volantes
es que sean jovenes extranjeras de manera de otorgar una mayor
cercania con los estudiantes extranjeros.

Como alcance final, vale la pena mencionar que para futuras actividades que
involucren trato con alumnos extranjeros se intentara contar justamente con
alumnos extranjeros que ya se encuentren en Chile de manera de generar
empatia y confianza con los nuevos clientes potenciales.

10.1.6 Procesos

Tanto el proceso de reserva como el de publicacién de un cuarto son flujos
fundamentales para el éxito del modelo de negocios del proyecto pues estos
representan la interaccidon base que existira entre usuarios y la compaifiia.

A continuacion se detalla el flujo de lo descrito anteriormente para lo cual se
utilizé la herramienta Bizagi la cual permite diagramar y documentar procesos
utilizando la notacion estandar BPMN (Business Process Modeling Notation).
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Figura 18: Modelacion procesos. Fuente: Elaboracion propia

El proceso se inicia con la entrada del usuario al sitio donde debe decidir qué
accion tomar:

1. Arrendar una pieza: El proceso consta de las siguientes acciones:

1. Registro o inicio de sesiéon: En caso de nuevo registro los datos
generados se guardaran en la base de datos de Buddy Up.
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2.

4.

Seleccion de modalidad de arriendo: Se debe escoger entre
compartir una o mas habitaciones dentro de un inmueble o arrendar
por separado las habitaciones de un inmueble que esta deshabitado.

. Completar caracteristicas del hospedaje y condiciones de arriendo:

tales como ubicacién, tipo de cama, caracteristicas del edificio, gastos
incluidos, estadia minima, disponibilidad, etc.
Aceptacién de términos y condiciones

Una vez se aceptan los términos y condiciones es enviado automaticamente
un mensaje al equipo de Buddy Up quienes deben continuar con el flujo:

5.
6.

7.

8.

Coordinacién certificacion

Certificacion del inmueble: En caso de no ser exitosa se entregaran
al propietario recomendaciones para luego coordinar una nueva
certificacién y que esta tenga mayores posibilidades de ser exitosa.
De ser exitosa se prosigue al siguiente paso.

Actualizacion publicacién: Con las fotografias e informacion adicional
recopilada en la certificacion.

Publicaciéon de la habitacién o propiedad: Se envia un mensaje al
propietario informando que su vivienda se encuentra publicada en el
sitio.

2. Encontrar una pieza: Se le da la opcidn al usuario de iniciar sesidn si es que
se ha registrado con anterioridad o bien crear un nuevo registro. En caso de
seleccionar la opcién de “Registro o inicio de sesidn” el flujo es el siguiente:

1.

2.

Registro o inicio de sesién: En caso de nuevo registro los datos
generados se guardaran en la base de datos de Buddy Up.
Navegacion y busqueda de propiedad: Se pueden fijar filtros de
busqueda como por ejemplo periodo de estadia, caracteristicas
deseadas del inmueble, rango de precios, etc. En caso de encontrar
un cuarto se pasara al siguiente paso, caso contrario se puede
continuar navegando o salir del sitio.

. Seleccién parametros de reserva: Basicamente consiste en

seleccionar las fechas dentro de las cuales el usuario se hospedara en
la vivienda seleccionada.

. Pago y aceptacién de términos: Se debe escoger un medio de pago

(y efectuarle) al mismo tiempo de aceptar los términos y condiciones
de la empresa.

Luego de este paso se genera un mensaje instantaneo hacia el equipo de
Buddy Up para la gestion de los siguientes pasos:

5.

Confirmacién con arrendador: Se confirmara con el arrendador la
disponibilidad de la habitacidon. En caso de ser negativa se dara de
baja la publicacion, se reversara el pago efectuado por el usuario y
se le enviard un mensaje ofreciendo disculpas explicando la situacién
ademas de hacer hincapié en que se ha reversado su pago. En caso
de ser positiva se avanzara al siguiente paso
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6. Actualizacion de publicacion: La habitacidn reservada pasara a estar
no disponible durante el periodo de tiempo seleccionado por el
arrendatario y se le enviara un correo confirmando la reserva de su
habitacidn.

En caso de no iniciar sesidén al comienzo del flujo, este se mantiene igual con
la salvedad de que el inicio de sesién debe efectuarse una vez el usuario ha
encontrado un cuarto para reservar.

10.1.7 Presentacion (Evidencia Fisica)

A continuacién se detallan los tipos de evidencias fisicas que se contemplan
para el proyecto:

» Folletos: Los cuales seran entregados en las direcciones de intercambio
de las universidades con las cuales se generen vinculos.

= Afiches: los cuales seran situados dentro de las universidades con las
cuales se generen vinculos.

= Stickers: Los estudiantes nacionales que asi lo deseen pueden
promocionar que ellos son parte de la red de Buddy Up pegando un
sticker en la puerta de su inmueble.
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XI VALIDACION CUALITATIVA

11.1 Definicion caracteristicas Producto Minimo Viable

Si bien el PMV es un prototipo que sirve para testear la recepcién por parte de
los potenciales clientes y usuarios del producto o servicio de manera
relativamente simple y a bajo costo, resulta util definir los atributos que debe
tener la version definitiva del producto de modo que se facilite la confeccion
de este y no se pierda el foco del mismo.

A continuacion se han definido justamente los atributos que debe poseer la
version final del sitio web:

= Contar con buscador y sistema de reserva.

= Sistema de postulacién a propiedades

= Sistema de solicitud de cambio de anfitrién.

» Perfiles diferenciados: anfitriones y huéspedes.

= Pago online.

= One click login. (Facebook, Google+, etc.)

= Barra de comentarios y sistema de puntuacién.

= Seccién con la informaciéon de la propiedad y anfitrion (galeria de fotos,
video y mas informacion relevante)

= Mapa de propiedades con poligonos diferenciando zonas.

= Mapa de propiedades con sitios de interés destacados.

» Disponibilidad en al menos 2 idiomas.

» Diferenciacion de sesiones de anfitrién, huésped, invitado vy
administrador.

Para la confeccién del PMV se intentaran recrear estos requerimientos
utilizando una herramienta efectiva, potente y de bajo costo. Se ha escogido
“"Wix.com” como este instrumento.

Wix.com es una plataforma de desarrollo web basada en la nube que fue
desarrollada y popularizada que permite a los usuarios crear sitios web HTML5
y sitios moviles a través del uso de herramientas de arrastrar y soltar en linea.

11.2 Producto Minimo Viable

A continuacion se muestran distintas secciones del Producto Minimo Viable
creado:

» Pagina de aterrizaje: es la pagina principal de la web a la que una
persona llega tras escribir la direccion en su motor de blsqueda o bien
tras pulsar en el enlace de una guia, un portal o anuncio.
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X Crea un sitio WiX

About Santiago Contact

SANTIAGO

wkntdoqouwc'um?
I

to rent a.room/ apartment

Figura 19: Pagina de aterrizaje Buddy Up. Fuente: Elaboracion propia

En el header de esta pagina se muestran las distintas secciones del sitio;
posteriormente viene la presentacion de la marca seguido por la
pregunta de qué se quiere hacer en el sitio. Segun la respuesta de esta
pregunta el usuario sera redirigido donde corresponda. Mas debajo de
esta seccidn se explica el servicio ofrecido, experiencias de usuarios que
han reservado con la compaiiia, etc.

= Catalogo de habitaciones
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Figura 20. Catalogo de habitaciones. Fuente: Elaboracidon propia

En esta seccion se ofrece un buscador de propiedades por Universidad
(se buscara alojamientos cercanos a esa Universidad/Facultad) o por
barrio ademas de filtros como: tipo de habitacién, tipo de inmueble,
rango de precios, servicios incluidos, etc. Mas abajo, en la parte
izquierda de la pantalla se muestra un mapa de la ciudad donde se
destacan las ubicaciones de las publicaciones del sitio. En la parte
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derecha de la pantalla se muestran las habitaciones disponibles con sus
principales detalles: ubicacidn, precio y breve descripcién del inmueble.

» Detalle de habitacion: Una vez se ha escogido una habitacion del
catalogo, el usuario sera redirigido hacia el detalle de la habitacién:

on 220 CLP [ 291 EUR mes

<

©| Habitacién con cama individual en un piso de 3
habitaciones @

Santiago - Providencia -Barrio talia #& %% & (1)

Figura 21: Detalle de habitaciones. Fuente: Elaboracion propia

En este apartado se recibe al usuario con una gran fotografia del cuarto
la cual cada cierto tiempo cambia para mostrar otra parte del inmueble.
Sobre esta se informa sobre las principales caracteristicas del piso, el
precio del arriendo por este y la posibilidad de introducir fechas para una
potencial reserva.

Mas abajo en esta misma pagina se encuentra el detalle de la habitacidn:
caracteristicas, detalles del piso, video de la propiedad, plano de la
propiedad, valoraciones, comentarios, fechas de disponibilidad,
informacion sobre el sector, ubicacién en mapa, ruta hacia universidad.
El disefio de esta seccidn se puede consultar en detalle en el anexo III

11.3 Validacion Producto Minimo Viable

La validacién del PMV fue realizada a través de una entrevista guiada a 10
estudiantes de intercambio extranjeros de entre 18 y 22 afos; 6 mujeres y 4
hombres; 3 espafoles, 4 alemanes, 2 franceses y 1 italiano. Se esta consciente
que este método no tiene una validez estadistica, pero por motivos de
presupuesto y tiempo fue la mejor aproximacion posible.

La entrevista constd de dos pasos: en un comienzo se les pidié que navegaran
en el prototipo del sitio con total libertad; el segundo paso fue llenar una ficha
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en la cual se encontraban los atributos del sitio a ser calificados en una escala
de 1 a 5. En caso de tener alguna duda con la definicién del atributo testeado
se los instd a preguntar sobre este y se les brindé una definicidon y ejemplo.

A continuacion se indican los resultados de las 10 entrevistas:

Contenido
Accesibilidad
Distribucion
Buscador avanzado
Modernidad

Integracion de perfiles
y botones sociales

Tabla 10: Resultados validacion PMV

(C2 IO IO, I ST, |

3

11.4 Modificaciones Producto Minimo Viable

Como resultado de la validacidon se obtuvo la maxima valoracion en 4 de las 6
atribuciones testeadas, mientras que en las otras 3 se obtuvo notas promedio
lo cual se califica como un éxito del MVP.

Sin embargo, se tomaran en cuenta los comentarios recibidos en las 4
categorias donde no se alcanzé la maxima calificacidon para la construccion del
sitio definitivo en un trabajo futuro.

Accesibilidad: En la pagina de lanzamiento encontraron ambigua la
respuesta hacia la pregunta sobre lo que deseaban hacer en el sitio (“to
rent a room” o “to find a roomate”). Para ellos la respuesta parecia la
misma, lo que les produjo confusion sobre los servicios ofrecidos lo cual
es grave.

En el futuro se cambiara el texto de estos botones por uno que explicite
de mejor manera el servicio ofrecido.

Integracion de botones y botones sociales: Si bien estos estan
disponibles, sdlo se hacen visibles una vez el usuario hace clic en otros
botones tales como “reservar” o “iniciar sesion”.

En un futuro los botones de redes sociales se ubicaran directamente en
el header del sitio para brindar la opcidon de inicio de sesién
directamente.
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XII LEAN CANVAS FINAL

12.1 Lean Canvas Final

El Lean Canvas final contempla las iteraciones sobre el Lean Canvas inicial

complementado con la profundizacion de la solucidn realizada en el capitulo
de marketing. A continuacién se detallara punto por punto:

Buddy U
Lean Canvas y Up teration #3
PROBLEMA SOLUCION PROPUESTA DE VENTAJAS SEGMENTOS DE
Estudiantes extranjercs . ) VALOR PRINCIPALES CLIENTES
intentan reservar un - Servicio de cormetaje de
habitaciones por plazos - Foco en captar al
cuarto desde su pais de . - . ! - .,
origen pero ne lo logran igusles o superiores aun | *Senvicio mediante el cual la estudiantes antes de su | - Estudiantes de
g . pe 0 mes, localizadas empresa media  enfre liegada al pais intercambio
- Estudiantes estratégicamenta en estudiantes |, universitarios , ,
universitarios chilenos zonas donde los adranjons  pacionaks v v+ | Vinculos con extranjeros
que estudian en estudiantes de duefios  de propiedates Universidades
Santiago (principalmente intercambic extranjeros para compartif un inmueble. | - Cerificacian y - Estudiantes
provenientes de la= prEﬁE.rIEH Por un lado,' ayuda a los estandarizacion de universitarios
:?;::i?an\g\g:nda por | '";L"Q:ﬂ;ﬁ;ﬁff”‘e ST [ FEICT L cuartos. regulares
= F'_ _ : _ cuarto déndel vivir durante | _ Seguro a arrendadores
31 Mismaos. - Distintos tipos de usuaric | su intercambio; a i H
- Las Universidades no estudiantes | chilenos  a - Umvermdades
entregan servicios de METRICAS CLAVE | comparfir su vivienda y | CANALES chilenas
alojamiento a sus T —— disminuir  gastos; a
alumnos se deben i idades, chil ' . i i
erarpe disponiesimes asquar b mayor | - Universidades - Propietarios de
bienestar de ellos - Tasa retencidn clients biengestar para a:ug inmuebles
- Propietarios de izl estudiantes: y'a particulares | = | lataforma Web amoblados
. - Mimers de universidades ili .
inmuebles amoblados = a rentabilizar una | _ Redes Sociales
necesitan rentabilizar su que apoyan el sitio propiedad”

- Mdmero de reservas |

propeidad Visitas sitio web

- Oficina presencial

ESTRUCTURADE COSTOS

- Costos administrativos: servidor, contabilidad, otros

- Costos de Paypal (3.95% del valor de la fransaccion)

- Costos markating: Google ads, optimizacion SEO, otros

MODELQ DE INGRESOS

Comisien de 12% cobrada al momento de realizar la reserva y mensuales &
astudiante extranjerc, ademas del pago de mes de garanfia.

- Comisidn de 8% cobrada sl estudiznte nacional una vez se realiza la
reserva por parte de su inguiling y comisién mensual de 6%,

- Comision de 8% cobrada a Is persona natursl duefs de propiedad una vez
za realiza la resarva por parte de suinquiling y comisién mansual de B%.

PRODUCTO

MERCADO

Figura 22: Lean Canvas Final

12.1.1 Problema

El problema que aborta este proyecto tiene 4 aristas:

» Estudiantes de intercambio: Ellos intentan reservar un cuarto desde su
pais de origen para el periodo que dura su intercambio, sin embargo,
existe una alta tasa de estos que falla en este cometido.

= Estudiantes universitarios regulares: En particular un alto nimero de
estudiantes provenientes de regiones se ven en la obligacion de
compartir una vivienda con mas personas si es que quieren estudiar en
Santiago. El motivo de lo anterior son los altos costos que significa
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arrendar un inmueble individualmente por lo que el compartir una
propiedad se transforma en una opcion rentable.

= Universidades: Las Universidades se deben preocupar por el bienestar
de sus alumnos, sin embargo, por temas de politicas internas éstas no
se hacen cargo ni responsables de encontrar o brindar alojamiento a sus
alumnos, tanto nacionales como extranjeros.

» Propietarios de inmuebles amoblados: Existen personas naturales que
poseen una propiedad amoblada la cual quieren rentabilizar pero que no
tienen el tiempo/habilidades/dedicacidon para lograrlo eficientemente

12.1.2 Segmentos de clientes
Dada la naturaleza de los problemas que aborda el proyecto, existen 4
segmentos de clientes que se deben satisfacer:

» Estudiantes de intercambio extranjeros

» Estudiantes nacionales en programas regulares

» Universidades chilenas

» Personas naturales duefios de una propiedad amoblada

12.1.3 Solucion

La solucién propuesta es un servicio de corretaje de habitaciones por plazos
iguales o superiores a un mes, localizadas estratégicamente en zonas donde
los estudiantes de intercambio extranjeros las prefieren efectuado a través de
una plataforma web el cual cuente con las siguientes caracteristicas las cuales
se pueden agrupar en 3 categorias:

» Usuarios: Distintos tipos de usuarios conviven en la plataforma:
» Estudiantes nacionales que quieran compartir su vivienda;

» Estudiantes extranjeros que buscan encontrar un cuarto durante
su periodo de intercambio;

= Personas naturales que poseen una propiedad amoblada la cual
quieran rentabilizar.

» Proceso:

» Proceso web automatizado que permita la reserva del cuarto
inmediatamente y de forma segura.
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» La renta de habitaciones tendra una duracion minima de un mes y
de extensidon indefinida (no se rentaran cuartos por noche de
estadia).

Informacion:

= Inmuebles certificados y en ubicaciones deseables por estudiantes
de intercambio extranjeros.

» La renta de habitaciones tendra una duracion minima de un mes y
de extensidon indefinida (no se rentaran cuartos por noche de
estadia).

» Informacién sobre el inmueble (fotos, planos, disponibilidad,
comentarios, valoraciones).

» Informacidn relevante sobre el estilo de vida en Santiago.

» Videos como apoyo a la exhibicidon de propiedades.

Se precisa como nombre del emprendimiento “Buddy Up” y como direccion
URL www.buddyup.cl; con respecto a la forma de pago del servicio, se
contempla la utilizacion PayPal y depdsito directo en la cuenta corriente de la
empresa.

Adicionalmente, se debe contar con una estrategia de marketing enfocada
fuertemente en capturar al estudiante antes de su llegada al pais con lo cual
pretende capturar al estudiante extranjero (cliente) en su pais de origen.

12.1.4 Propuesta de valor

La solucién propuesta cuenta con una propuesta de valor diferenciada segun
el usuario:

Estudiantes de intercambio extranjeros: Se les ofrece un servicio
mediante el cual ellos puedan reservar un cuarto con anticipacion, desde
su pais de origen, en un proceso rapido, simple y seguro (tipo
Booking.com o Air BnB), sin embargo a un valor mas asequible para ellos
pues las tarifas seran mensuales y no diarias.

Ademas, se brindara informacion relevante y desconocida para ellos
sobre el estilo de vida para un estudiante extranjero en Santiago, por
ejemplo dénde es seguro vivir, tiempos de traslado, costos de vivir, etc.

Por otro lado, las viviendas que se ofreceran en el sitio contaran con una
certificacién sobre las condiciones de éstas ademas de fotografias
tomadas por miembros del equipo de Buddy Up de manera de otorgar
mayor certeza sobre las propiedades y evitar estafas.
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Estudiantes nacionales en programas regulares: Se les ofrece un servicio
mediante el cual ellos publican la habitacidon que tienen disponible dentro
de su inmueble de manera gratuita para asi disminuir los costos de vivir
en Santiago y disfrutar de un intercambio cultural. Ademas se les ofrece
un seguro el cual se activa en caso de no pago de la mensualidad por
parte de su arrendatario (el pago mes a mes del arrendatario se realiza
a través del sitio de Buddy Up y el seguro se sostiene sobre el cobro del
mes de garantia que se le exige al arrendatario).

Personas naturales: Mediante el sitio web, las personas naturales duenas
de una propiedad amoblada podran publicar su propiedad y rentar sobre
ella; la empresa se hara cargo del mes de garantia por lo que la renta a
extranjeros no sera un riesgo para ellos. Ademas, se ofreceran los
servicios de administracion de la propiedad. Una diferencia con la
competencia es que a través de este proyecto las personas pueden
arrendar un inmueble completo pero por habitaciones.

Universidades nacionales: Si bien no son un usuario de la plataforma si
tienen una relevancia importante para el funcionamiento del modelo de
negocios. A éstas se les asegurara una entrega de un servicio de calidad
y transparente a sus alumnos a cambio de un apoyo oficial no vinculante.

12.1.5 Canales

Los canales para llegar al cliente se dividen principalmente en 4:

Universidades: A través de éstas se pretende que se dé a conocer el sitio
especialmente a estudiantes extranjeros de forma de crear un vinculo
directo con ellos. El caso ideal seria que éstas entreguen un listado con
los alumnos que recibirdn el proximo semestre de intercambio para
poder realizar una campafa de marketing directo en los meses previos
a su llegada a Chile.

Plataforma web: La cual debe ser lo suficientemente robusta, segura y
amigable para poder soportar las caracteristicas especificadas en la
solucidn y propuesta de valor. Ademas debe estar optimizada para estar
indexada dentro de los primeros resultados en buscadores tradicionales
de forma gratuita (SEO).

Redes Sociales: Se debe contar con una participacidon activa en redes
sociales compartiendo publicaciones y ofertas de cuartos
constantemente.

Oficina presencial: Ubicada en un comienzo en un espacio de co-working
en la cual se podra recibir a potenciales clientes. Sin embargo, esta
oficina estd enfocada mas que nada en la gestidon de las propiedades
mas que la atencion especifica de clientes.
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12.1.6 Modelo de ingresos

Existiran ingresos diferenciados dependiendo del tipo de transaccién y usuario
que realice el movimiento:

1) Estudiante Extranjero: Se realizara un cobro equivalente al 12% del
valor de la habitacion al momento de la reserva y mensualmente se
efectuaran cobros del 12% del valor de la habitacién. Este cobro se
realiza al extranjero afnadiendo un 12% al valor publicado por el duefio
del cuarto. Ademas, se le exigira el pago de un mes de garantia el cual
le sera devuelto al finalizar su periodo de intercambio.

2) Estudiante Nacional: Si bien la publicacion de su vivienda es gratuito, al
momento en el cual se efectla la reserva de un cuarto se le cobrara una
comisidon Unica de un 6% del valor de la habitacién. Adicionalmente.
Mensualmente se le cobrard una comision de 6% por el concepto de
gestion de los pagos del arrendatario.

3) Dueno de propiedad: Se puede dar el caso de que una persona natural
posea un inmueble del cual arrienda sus habitaciones por separado. Si
este es el caso, el costo de este servicio sera el 6% sobre el valor de
total de arriendo del inmueble el cual serd cobrado una vez sea
efectuada la reserva. Ademas se le cobrara una comisién de 6% mensual
por el concepto de gestion de los pagos del arrendatario. En caso de
existir habitaciones desocupadas, estas no se consideraran para el
calculo del valor total de arriendo.

12.1.7 Estructura de costos

Costos fijos: Seran principalmente gastos administrativos los cuales implican
el pago del servidor del sitio web, el arriendo de una oficina y los gastos en
RR.HH.

Costos variables: Estaran principalmente asociados a las reservas realizadas
por la empresa (comision del 3.95% cobrada por Paypal). Por otro lado, dada
la estacionalidad existente en el negocio (las personas haran sus reservas en
su gran mayoria durante los meses previos al inicio de los semestres
académicos en Chile), los costos de marketing, tanto digital como tradicional,
también sufriran este efecto.

12.1.8 Métricas claves

Para el éxito del servicio es importante que se monitoree los siguientes
indicadores:

73



= Numero de cuartos disponibles/mes
= Tasa de retencidn de clientes nacionales
= NUmero de reservas / Visitas al sitio web

= Numero de Universidades que apoyan el proyecto

12.1.9 Ventajas principales

La principal ventaja que tiene este proyecto por sobre la competencia actual
es el enfoque por capturar al cliente antes de su llegada al pais. De esta
manera se esta obviando una gran cantidad de competencia al desplazar el
momento de la compra a los meses previos de la llegada del estudiante a Chile.

Para que esta ventaja sea realmente dificil de replicar se deben hacer
esfuerzos en crear vinculos de confianza y largo plazo con universidades de
manera que ellos mismos estén felices de promocionar el proyecto a través de
sus canales internos o bien brindando informacién de contacto de sus futuros
alumnos.

Por otro lado, también es importante fidelizar a los clientes nacionales pues la
creacion de una red robusta de arrendadores que ofrezcan buenas
experiencias a los clientes extranjeros ayudara al reconocimiento y reputacién
de la compaiiia.

La certificacidn y estandarizacion de la forma de mostrar los cuartos también
es clave pues al certificarlos y publicar fotografias y videos estandar aumenta
la confianza en el servicio lo que produce una disminucion de la incertidumbre
del arrendatario extranjero lo cual se traducira en una mayor tasa de reservas.
Ademas, en la actualidad es la Unica compaiiia que certifica las condiciones del
100% de sus propiedades.

El seguro a arrendadores también forma parte de una ventaja frente a la
competencia pues se trata de una caracteristica que actualmente ningun
competidor ofrece la cual es gestionada sin riesgo para la compafiia pues el
costo de este saldra del cobro del mes de garantia.

12.2 Diferenciacion frente a la competencia

A continuacién se muestra una comparativa de los atributos diferenciadores
del proyecto frente a su competencia mas directa:
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Atributo Buddy Up Dada Room Comparto depto

Muiltiples idiomas Si No No
Certificacién cuartos Si No No
Zona arriendo Centrales Todas Todas
Informacién sobre la ciudad Si No No
Seguro no pago arrendatario Si No No
Informacién compafieros de piso No Si Si
Filtros avanzados de busqueda Si Si No
Videos Si No No
Vinculos con universidades Si No No
Disefio moderno y atractivo Si Si No
Seguridad en el medio de pago Si Si No

Tabla 11: Diferencias frente a competencia. Fuente: Elaboracion propia
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XIII ANALISIS DE FACTIBILIDAD

13.1 Flujo de caja
13.1.1 Inversion inicial

La inversidn inicial se desglosa de la siguiente manera:

item Valor Unitario Cantidad Total
Computadores $405.000 5 $2.025.000
Sitio web $7.345.000 1 $7.345.000
Afiches, volantes y stickers $300.000 1 $300.000
Hosting $60.000 5 $300.000
Dominio (a 5 afios) $45.000 1 $45.000
Capital de Trabajo $10.625.219 1 $10.625.219

Tabla 11: Inversion inicial. Fuente: Elaboracion propia

13.1.2 Ingresos

En capitulos anteriores se han descrito los servicios que ofrecera el proyecto,
estos son:

= Servicio de arriendo de habitacion para estudiantes extranjeros o
estudiante de regiones en inmueble compartido.

= Servicio de publicacion de arriendo de habitacion en inmueble
compartido por parte de estudiante nacional que quiere compartir su
propiedad o persona natural que quiere rentar su propiedad por
habitaciones.

Estos 2 negocios tienen en comun que los ingresos obtenidos por la realizacion
de éstos se calculan en base a una comision sobre el valor total (servicios
incluidos) de la habitacién o inmueble por lo que se hace fundamental conocer
este valor.

Segun DadaRoom, emprendimiento similar que supone la competencia mas
directa de este proyecto, una habitacién en un inmueble compartido, con todos
los gastos incluidos, cuesta en promedio $180.000 en Santiago, $220.000 en
Providencia y $270.000 CLP en Las Condes [25].

Si se considera que para la fecha en que fue realizado este articulo, la UF tenia
un valor de $24.557 CLP segun el sitio del Servicio de Impuestos Internos
(SII), estos costos se transforman en 7,33; 8,96 y 10,99 UF respectivamente.
Con fecha 1 de julio de 2017, la UF tiene un valor de $26.666 CLP. Al proyectar
los costos en UF a su valor actual resulta que el arriendo de una habitacién en
un inmueble compartido, con todos los gastos incluidos, cuesta en promedio
$195.000 En Santiago, $239.000 en Providencia, $293.000 CLP en Santiago.
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Segun los resultados de la encuesta realizada, los estudiantes de intercambio
extranjeros viven principalmente en Santiago y Providencia. Se considerara el
valor promedio entre estas dos comunas como el Costo de arriendo de una
habitacién (servicios incluidos): $217.000 CLP.

Por otro lado, las comisiones a cobrar seran de 6% a anfitriones, 12% a
huéspedes y 12% por administracion de departamentos. Estos valores son
mensuales y se han definido en base a un analisis de la competencia
(empresas como CompartoDepto y Air B&B, ademas de corredoras de
propiedades tradicionales) con lo cual se busca que los valores de las
comisiones estén acordes al mercado nacional.

El siguiente paso es establecer una demanda esperada anual. Este nimero se
ha estimado utilizando el modelo de Bass el describe el proceso de como
nuevos productos o servicios son adoptados en un mercado o poblacién. Los
parametros a utilizar seran los siguientes:

Parametros Valor

m 8.065
p 0,013
q 0,272
to 0

Tabla 12: Parametros estimacion demanda. Fuente: Elaboracion propia

La maxima penetracion o mercado potencial (m) fue estimada en base a la
investigacién de mercado realizada anteriormente en la cual se proyecté el
nimero de estudiantes extranjeros en programas de intercambio. Tanto el
coeficiente de innovacién (p) como el coeficiente de imitacion (q) fueron
obtenidos a partir de una investigacién realizada por BBVA Research [26] en
la cual se estimaron estos parametros para el campo del comercio electrénico
de distintos grupos etarios en Espana. El grupo etario al que corresponden los
coeficientes utilizados es el que comprende un intervalo de edad entre 18 y 25
anos con un nivel de educacidn universitaria por lo cual se trata de una muy
buena aproximacion para el proyecto.

Finalmente obtuvo el siguiente prondstico de demanda a 10 afios:

156 273 361 427 477 515 543 564 580 592

Tabla 13: Demanda proyectada a 10 afos. Fuente: Elaboracion propia

Al multiplicar la demanda anual por su distribucion mensual se obtiene la
siguiente distribucion de demanda:
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Feb Mar

Distribucion

Demanda 36
[%]

56 2 4 18 3 3 2
Pronéstico 273 10 16 97 4 8 6 32 83 5 4 12 2
de Demanda
361 13 20 129 5 11 7 42 110 7 6 15 3
[n°]
427 15 24 152 5 13 9 49 130 8 7 18 3
477 17 27 170 6 14 10 55 146 9 7 20 4

Tabla 14: Prondstico de demanda mensualizada segun estacionalidad.
Fuente: Elaboracion propia

Otra variable a considerar para el calculo de los ingresos desagregados
mensuales es la duracion de las estadias de los estudiantes de intercambio
extranjeros.

A continuacién se muestra la distribucion de duracién de la estadia en los
programas de intercambio mensualmente. Para efectos del flujo de caja, se
asumira que el estudiante se hospeda exactamente la duracion de su programa
de intercambio.

Duracién de la estadia de los programas
Mes de Inicio Menos de 1 mes Entre 1y3 meses Mas de :l‘;::sm deé Més de 6 meses Sin informacion
Enero 87 25 118 10
Febrero 4 3 354 8
Marzo 83 9 2068 190 60
Abril 1 25 43 5
Mayo Ul 121 1
Junig 57 64 ] 2 7
Julio El 1 m 14 199
Agosto 26 3 1.841 158 128
Septiembre 54 k]l 3 5
Octubre a0 3 1
Noviembre 09 6 1
Diciembre 28 1} 1
Sin Inform. 102
Total 740 359 5170 405 727

Tabla 15: Duracién de los programas segun fecha de inicio. [2]

A partir de la tabla anterior se ha construido la distribuciéon porcentual de la
duracién de las estadias en programas de intercambio. Esta distribucion se
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respetard para de esta manera modelar la estacionalidad y cantidad de flujos
de la demanda mensual desagregada por duracion del periodo de intercambio
que se curse a lo largo del flujo de caja.

Duracion de la estadia en los programas

Menos %o Arribos

de un
mes

mes c/r

Enero 38% 11% 51% 0% 3%
Febrero 1% 1% 96% 2% 6%
Marzo 4% 0% 88% 8% 36%
Abril 1% 34% 58% 7% 1%
Mayo 37% 63% 0% 0% 3%
Junio 44% 50% 5% 2% 2%
Julio 4% 0% 94% 2% 11%
Agosto 1% 0% 91% 8% 30%
Septiem. 48% 27% 3% 22% 2%
Octubre 96% 3% 0% 1% 1%
Noviem. 77% 22% 0% 0% 4%
Diciem. 65% 33% 0% 2% 1%

Tabla 16: Duracion de estadia en programas por mes. Fuente: Elaboracion

propia

Con los supuestos planteados anteriormente se han calculado los ingresos
del proyecto los cuales se muestran en millones de pesos a continuacion:
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Flujo de Caja Real No

Apalancado FY2018 FY2019 FY2020 FY2021 FY2022
Demanda 163 279 368 433 485
menos de un mes 14 27 37 42 50
entre 1y 3 meses 5 12 15 20 22
més de 3 y hasta 6 meses 120 212 278 329 368
mads de 6 meses 7 14 19 23 26
Ingresos $29,22 | $59,41 | $79,23 | $94,37 | $106,05

Comisién arriendo a anfitrion $0,18 $0,35 $0,48 $0,55 $0,65
(menos de 1 mes)

Comision arriendo a anfitrion $0’13 $5’47 57,17 $8,49 S0,00
(entre 1y 3 meses)

Comision arriendo a anfitrién $8,81 | $16,14 | $21,40 | $25,45 $0,00
(mds de 3 y menos de 6 meses)

Comision arriendo a anfitrion $0,61 $1,25 $1,81 $2,20 $2,50
(mas de 6 meses)

Comisién arriendo a huesped $0,36 $0,70 $0,96 $1,09 $1,30
(menos de 1 mes)

(entre 1y 3 meses) ' ' ’ ' '

Comisién arriendo a huésped $17,63 | $32,29 | $42,81 | S$50,91 $57,13
(mds de 3 y menos de 6 meses)

Comision arriendo a huésped $122 $258 $3,80 $4,64 $5,29
(mds de 6 meses) ' ' ' ' '

Tabla 17: Desglose ingresos flujo de caja. Fuente: Elaboracion propia.

13.1.3 Costos

Los costos mensuales se dividen en variables y fijos:

Los fijos corresponden a la estructura de RR.HH y el arriendo de un espacio de
co-work. El valor del espacio de co-work es de $350.000 mensuales mientras
gue las necesidades de RR.HH. tendran la siguiente estructura (sueldos
brutos):
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Cantidad por afio de
funcionamiento

Cargo valor
Captador Propiedades $700.000 0 1 2 2 3
Comunity Manager $700.000 1 1 1 1 1
Gerente General $1.200.000 1 1 1 1 1
Contador $300.000 1 1 1 1 1

Tabla 18: Estructura de RR.HH. Fuente: Elaboracion propia

Los variables estaran determinados por el gasto en publicidad, en particular
en GoogleAds y Facebook Ads.

El gasto en GoogleAds se calculé en base a la demanda del servicio, si bien,
una vez se lleve a cabo el proyecto éstos desembolsos deben ser realizados
previos al mes en que llegan los alumnos (para capturarlos en su pais de
origen) por simplicidad de la modelacién se consideraran en el mismo mes.

Se ha definido que al menos se invertira $30.000 CLP pesos mensuales, incluso
si la demanda proyectada no justifica este monto, de esta manera, la
distribucién de gastos en Google Ads es la siguiente:

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Distribucion

3% 6% 36% 1% 3% 2% 11% 30% 2% 1% 4% 1%
Demanda

156 $53.711 586171 $553.453  530.000  S44.603  $30.125 5178179 $473.588  $30.000  $30.000  $63.052 $30.000
273 $94,102 $150.972 $969.658 530.276  S$78.145 S52.779 5312173 $829.733 $46.233 538459  $110.467 $30.000
361 5124477 5199.704 $1.282.650 540.049  5103.370 $69.815 $412.937 $1.097.558 $6L156  $50.873  $146.125 530.000
427  5147.319 5236.351 $1.518.024 547.398  3122.339 582.627 $488.714 $1.298.967 572378 560.209 $172.939 $30.000
477 5164496 5263910 $1.695.029 $52.925  S$136.604 §$92.261 $545.699 $1.450.430 S80.818  $67.229 $193.105 $30.754

Gasto en
GoogleAds

Tabla 19: Costos de GoogleAds. Fuente: Elaboracion propia

El gasto en Facebook Ads se ha definido como la mitad del gasto en Google
Ads (pues este medio es menos eficiente que Google) sin embargo, también
se siguid la regla de minima inversion de $30.000.

Por otro lado, también existe el costo de certificar departamentos el cual se
estima en $10.000 los cuales le seran pagados a un estudiante extranjero (de
preferencia de la carrera de arquitectura) que quiera realizar el trabajo.

Ademas, se debe pagar la comision de PayPal la cual es de un 3.95% sobre
los ingresos de la compaiiia. El flujo de los costos queda de la siguiente forma:
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Flujo de Caja Real No Apalancado

Costos Operacionales ($35,27) ($47,70) ($59,07) ($61,29) ($71,42)
Certificacién departamento $1,63 $2,79 $3,68 $4,33 $4,85
Google Ads $1,60 $2,74 $3,62 $4,28 $4,77
Facebook Ads $0,89 $1,42 $1,84 $2,16 $2,40
Pago electrdnico $1,15 $2,35 $3,13 $3,73 $4,19
Arriendo Co-work $3,60 $3,60 $3,60 $3,60 $3,60
Captador Propiedades $0,00 $8,40 $16,80 $16,80 $25,20
Contador $3,60 $3,60 $3,60 $3,60 $3,60
Comunity Manager $8,40 $8,40 $8,40 $8,40 $8,40
Gerente General $14,40 $14,40 $14,40 $14,40 $14,40

Tabla 20: Costos operacionales. Fuente: Elaboracion propia

13.1.4 Flujo de Caja Final

Finalmente, el flujo de caja del proyecto (en millones de peso) queda de la
siguiente manera:

Flujo de Caja Real No Apalancado 2018 2019 2020 2021 2022
Demanda 163 279 368 433 485
Ingresos 29,22 59,41 79,23 94,37 | 106,05
Costos Operacionales -35,27 | -47,70 | -59,07 | -61,29 | -71,42
EBITDA -6,06 11,71 20,16 33,07 34,63
Tasa Impuestos 27% 27% 27% 27% 27%
Impuestos 0,00 -1,20 -5,27 -8,64 -9,31
Inversiones -20,63 0,00 0,00 0,00 0,00
Flujo de Caja después de impuestos -26,68 | 10,50 14,89 24,43 25,32
[VAN 31,31 |

Tabla 21: Flujo de caja final y VAN. Fuente: Elaboracion propia

Para el calculo del VAN se utilizé una tasa de descuento de 8% pues esta fue
la recomendacién de los profesores del Trabajo de Titulo (rentabilidad fondo
mutuo conservador de largo plazo). El VAN resultante del proyecto es de
$31.307.104 CLP a 5 afios para el cual considerd un capital de trabajo (incluido
en la inversion inicial) de $10.625.219 CLP.
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Luego se concluye que el negocio es factible y existe un mercado disponible
para su desarrollo

13.2 Analisis de sensibilidad

El principal riesgo que subyace en la evaluacién del proyecto es que tanto los
arrendatarios como arrendadores no estén dispuestos a pagar las comisiones
estipuladas. A continuacion se ha realizado un analisis de sensibilidad para
valorizar este riesgo en el caso de que se materialice:

En el caso en que ambas comisiones deban variar e igualarlas, el VAN es igual
a 0 cuando ambas comisiones son de 7.51%.

En caso de que se deba bajar la comisién del arrendatario producto de la baja
demanda (pero no la del arrendador). EI VAN se mueve de la siguiente
manera:

Comision Huesped Comision Anfitrion
8,5% 6% -S 10.526.878
9,0% 6% -$ 4.385.063
9,5% 6% S 1.646.186
10,0% 6% S 7.611.406
10,5% 6% S 13.576.627
11,0% 6% S 19.539.920
11,5% 6% S 25.467.847
12% 6% S 31.307.104 |

Tabla 22: Sensibilidad a comision anfitrion constante. Fuente: Elaboracion

propia
Comision Huesped Comision Anfitrion
12,0% 2,5% -$ 20.231.431
12,0% 3,0% -$ 12.703.251
12,0% 3,5% -$ 5.228.000
12,0% 4,0% S 2.126.174
12,0% 4,5% S 9.462.703
12,0% 5,0% S 16.799.231
12,0% 5,5% S 24.103.598
12,0% 6,0% S 31.307.104 |

Tabla 23: Sensibilidad a comision huésped constante. Fuente: Elaboracion
propia

Se concluye que el VAN es mas sensible sobre la comisién cobrada hacia el
anfitrion. Sin embargo este escenario es poco probable pues la comision
cobrada hacia él es la estandar del merado por lo que la probabilidad de que
se relse a estas condiciones es baja.
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XIV CONCLUSIONES

Desde un principio de la investigacion se pudo constatar la ausencia de una
plataforma de arriendo orientada a estudiantes de intercambio extranjeros. La
competencia directa, CompartoDepto y Dada Room, carecen de atributos
fundamentales para el segmento al cual se apunta.

El analisis de Fuerzas de Porter realizado revela que si bien es atractivo atacar
el negocio del corretaje de propiedades con un enfoque tradicional, resulta aun
mas atractivo atacar el nicho del corretaje de propiedades destinado hacia
extranjeros.

El servicio que se entregara sera el de corretaje de habitaciones por plazos
iguales o superiores a un mes, en comunas centrales de Santiago a través de
una pagina web que ofrece seguridad en el medio de pago, en multiples
lenguajes en la cual se publicaran soélo habitaciones certificadas ademas de
informacion relevante sobre ellas y la ciudad de manera de reducir la
incertidumbre que enfrentan los estudiantes de intercambio extranjeros a la
hora de buscar un lugar donde vivir en un pais desconocido.

Por otro lado, este servicio permitira a estudiantes universitarios nacionales
disminuir los gastos relativos a vivir en Santiago ademas de permitirles una
experiencia de intercambio cultural.

Dado que uno de los puntos principales de la propuesta de valor es la
transmision de confianza y seguridad, se considera muy importante la
formacién de alianzas con universidades u organismos que agrupen
estudiantes extranjeros. Parte fundamental del plan de marketing sera la
creacidn de alianzas duraderas con este tipo de instituciones.

Tanto el proceso de reserva como el de publicacion de un cuarto son flujos
fundamentales para el éxito del modelo de negocios del proyecto pues estos
representan la interaccion base que existird entre usuarios y la compania.
Estos procesos fueron disefiados de la manera mas simple e intuitiva de
manera que el flujo sea lo mas limpio posible.

Luego de analizar el comportamiento de la demanda, se pudo notar que existe
una estacionalidad muy fuerte la que esta determinada por la fecha de
comienzo de los programas de intercambio en las universidades chilenas. Para
que el negocio sea rentable es necesario ajustar el funcionamiento de la
empresa a esta esta estacionalidad (en particular los costos asociados a las
campafas de marketing).

Finalmente, la evaluacién econdmica del proyecto fue realizada mediante el
calculo del VAN de este para la cual se utilizd una tasa de descuento de 8%.
El VAN resultante es de $31.307.104 CLP a 5 afnos el cual necesita un capital
de trabajo de $10.625.219 CLP.
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Luego se concluye que el negocio es factible y existe un mercado disponible
para su desarrollo.

El principal aprendizaje obtenido de este trabajo es que el desarrollo de un
emprendimiento conlleva mucho mas trabajo que solo contar con una “buena
idea” y ser exitoso en base a esto.

Un modelo de negocio robusto (y no solo “una idea”) ayuda a maximizar la
probabilidad de éxito. Es importante que este modelo sea construido a
conciencia, definiéndolo en base a evidencia empirica y no a creencias
personales.

Es crucial conocer a los potenciales clientes, sus necesidades, expectativas y
preferencias para lo cual resulta util definir hipdtesis, testearlas, realizar
iteraciones y solo una vez aceptadas avanzar en el desarrollo del proyecto.

Por ultimo, la realizacién de este modelo de negocios ha permitido que el autor
se percate que el emprendimiento si bien no es una tarea sencilla, es cercana
y factible de realizar en el corto plazo.

Se deja propuesto como trabajo futuro la postulacién a fondos concursables
con el fin de obtener el financiamiento necesario para iniciar este proyecto.
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XVI ANEXOS

Anexo I: Distribucion regional de alumnos de intercambio

en Chile
Regiones - Mujeres - Hombres | Total
XV Regidn - Ex! - b | &1
| Region 7 5 12
. Il Regicn - by, - ) | aq
| IV Regién - 40 - by | 1
¥ Region 1.150 m 1.861
. R, - 1867 - 1.787 | 4.654
| ¥ll Regicn - i) - 59 | 128
YIll Region 179 1o i
. X Regidn - fd - 42 | 106
| XIV Region - Fi - 47 | n7
X Region n 16 7
. Xll Regidn - g - 16 | pL3
| Sin Informacion - 2 - 1 | 3
Total general 4538 1.863 7401

Se observa que el aproximadamente el 63% de ellos reside en la R.M. [2]

Anexo II: Resultados encuesta

Pregunta 1

Where are you from?

140 respuestas

@ Australia / Australia
@ EBrazil / Brasil

@ Canada / Canada

@ France / Francia

@ Germany / Alemania
@ ltaly [ Italia

@ Mexico / México

@ Netherlands / Holanda

iIER 4

Pregunta 2
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In which Chilean university do you study your exchange program?
140 respuestas

@ Universidad Adolfo Ibafiez
@ Universidad Andrés Bello

@ Universidad Catdlica

@ Universidad de Chile

@ Universidad de Las Américas
@ Universidad de Los Andes
@ Universidad de Santiago

@ Universidad del Desarrollo
® Universidad del Pacifico

Y

Pregunta 3

Approximately, how long before your semester started you arrived to
Chile?

140 respuestas

® 1day/1dia

® 3days/3dias

@ 1week/1semana

@ betwsen 1 wesk and 1 month /
entre una semana y un mes

@ More than a monih / Mas de un
mes

Pregunta 4

During that time, where did you stay?

140 respuestas

@ Airbnb [ Airbnb

@ A friend's place / Donde un amigo

@ DadaRoom / DadaFoom

@ Hostel / Hostal

@ Hotel / Hotel

@ Shared apartment / Apartamenta
compartida

@ in a chilean family

Pregunta 5
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Did you move from that first home?

140 respuestas

® ves/ S
@ Mo/ No

Pregunta 6

How did you find the place your currently living?

116 respuestas

@ Airtbnb ! Airbnb

@ Through chilean University / &
través de la Universidad (chilena)

@ Friends / Amigos

@ Local Web Site / Sitio Web Local

@ Local Agency / Agencia Local

@ Facebook

Pregunta 7

How much time did it take you 1o find a permanent residence in Chile?

116 respuestas

@ Afew days/ Algunos dias

@ 1week/1semana

@ 2 weeks /2 semanas

@ Befween 2 weeks and a month /
Enfre 2 semanas y un mes

@ More than a month / Mas de un
mes

Pregunta 8
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How did your (chilean) University support you in finding a place to live during
your stay in Chile? (you may select more than one choice)
140 respuestas

They gave me s... 63 (45 %)

They found the...
They put me in... 70 (50 %)
They put me in... 67 (47.9 %)

Mo help at all /... 26 (18.6 %)

explicaron el sis... 1{0.7 %)

1} 10 20 30 40 50 60 70

Pregunta 9
Do you currently share an apartment/house with roommates?

140 respuestas

® ez 5
® Mo/ No

Pregunta 10

Who's your roommate?

124 respuestas

@ People from my own country /
Personas de mi mismo pais

@ Chilzan and foreign people /
Personas tanfo chilenas como
extranjeras

@ 1 or more chilean people / 1 0 mas
personas chilenas

@ 1 or more foreign people [ 1 0 mas
personas extranjeras

Pregunta 11
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How satisfied are you with your roommates you currently live?

124 respuestas

20 13145 %), N
(1579435
16(12.9.%) 15 (12,1 %)

14{11.3 %) 14 (11.3 %)

15 13 (10.5 %)

5 ['I.lﬁ %) 3(2.4%)

Pregunta 12

Before you came to Chile, would you have preferred that your rcommate
would be...?

124 respuestas

@ Just chilean people / Sdlo personas
chilenas

@ People from my own country / Gente
de mi mismo pals

@ Foreign people (from anywhere) /
Gente extranjera (de donde sea)

@ Chilzan and foreign people / Tanto
personas chilenas como extranjeras

@ It doesn't matter / Mo me importa

Pregunta 13

Where did you meet your roomate?

124 respuestas

@ Through home University [ A fravés
de Universidad natal

@ Through chilean University / A través
de Universidad chilena

@ Web sites / Sitio web

@ Through local agency / 4 traves de
una agencia local

Pregunta 14
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Which one commune do you currently live?

140 respuestas

@ Santiago

@ Providencia
@ Las Condes
@ Vitacura

@ Lz Reina

® flufica

@ Recoleta

@ Huechuraba
@ Independencia

Tl

Pregunta 15

How satisfied are you with the apartment/house you currently live?

140 respuestas

2501 D61 20 (14.3 %)

20 . _
16 (11.4 %) “5‘!") 17 (12.1 %)

. L 10(7.1 %)
91(6.4%) (10 %) ' !

Pregunta 16

How much are you currently paying for your accomodation? (rent + services
like wifi, hot water... no food included)

140 respuestas

@ 5200.000 CLP or less / 5200.000 CLP
0 menos

@ Between 5200.000 and 5250.000
CLP / Entre 5200.000 CLP y 5250.0...

® Between 5250.000 and 5300.000
CLP / Entre 5250.000 CLP y $300.0...

@ EBefween 5300.000 and $350.000
CLP { Entre 5300.000 CLP y 5350.0...

@ Ectween 5350.000 and 5400.000 C...
@ Between 5400.000 and $500.000 C...
@ More than $500.000 CLP / Mas de...

Pregunta 17
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Do you think you pay too much for the place where your currently renting?
140 respuestas

@ lts a fair price / Es un precio jusio
® ves/Si
@ Mo/ Mo

Pregunta 18

Did you look for permanent accommeodation in Chile when you were in your
home country?

140 respuestas

® es/Si
@ HNo/No
Pregunta 19
Could you find it? (from your home country)
109 respuestas
® ves/5i
@ No/ Mo

Pregunta 20

924



By which of the following means did you seek a permanent residence in
Chile?

109 respuestas

DadaRoom [ Da... 17 {156 %)

Adronb / Airbnb

51(46.8 %)
Homedway [ Ho...

36 (33 %)
Trowit ! Trovit 25 (229 %)
Chilean local we. .. 62 (56.9 %)
Facebook

A friend

from a friend in...

25 (22.9 %)
1(0.9 %)

1(0.8 %)

conocidos 1(0.9 %)

] 5 10 15 20 25 30 33 40 45 50 33 &0 i)

Pregunta 21

What issues did you have to rent a room in santiago from your home country?
(you may select more than one choice)

109 respuestas

I didn't know wh... 56 (51.4%)
I didn't know wh... 30275 %)

I did not have a... 59 {54.1 %)
I didn't knowy if ... 62 (56.9 %)
| couldn't find ap...
| did not know w._..

My friend letfing. ..
65

Pregunta 22

Do you think that a video could give a better description of the place,
complementing the photographs?

109 respuestas

® e
® No
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Anexo III: PVM: Detalle habitacion

Caracterfsticas € sSabanas € Armanoc
< suiass D ventana
€ Cerradura < Toalas
€ Escrrcorio

Detalles del piso

Descripacsn ricdernc y acogedor. ef apartarmento viena <on Un Total de tres SormMtorios. un
bano comun. Un aseo. una cocina ¥y Una sala de estar. Todas las habltaciones son
muy acogedoras ¥ adecuado para cualquier eStuCISNTe — Se Sentird Como en casal

La cocina puede ser pequenc. perc usted encontrara gue hay los aparatos
Pecesarnos para una experiencia culinara agradable con SUS CcoMpPaneros de piso
£l saion es amplic y fresco ¥ Tiene un area de cormedor Para CUatro. asf como una
ventana de larga duracion GQue conduce a un balcon

Verificacion

Foro Obten mas Informacion sobre las zonas comunes de esta propledad en nueswa
Sateria de fotos.

video rira of video de esta propiedad grabadio por un miembro de Unipiaces. E1 video te
mostrara todas las habltaciones y rincones de esta propiedad

Zonas Habiacion = Sala de estar 1

T e Cocina 1 Cuarto de bano 1
wc 1

Valoraciones

Camdadg-precio

1 valoracion de esta habitacion

Robert 24 afos Potonia Periodo g ia rezerrs - Soptiambre. 2075 = Fabcoro.
[y ——

I love localization of the flat. The room could be a little bit bigger

. but for me It was sufficient -
B

Respuesta del propletarios
mMuchas gracias por Tu comentario! ha sido Un placer tenerte Con NOSOros ¥ SSPeramos verte en un futuro
proximo!

roviembes

Disponibilidad

El Sector

. = Sasasoes

A oLl ES

Metropolitano
de Santiago N .

>Stamen. Serin, -

T re L Barrio Italia

Parguée
o Forestal Bac,di " T <
o

' Plaza de Armas 34>

© Gabriela Mistral & Zooeweee
=

=N
T
cranci="

2 La Moneda

Olagona; warad =t

e =
=T cunce T Unimescad
Scam

=

VILLA SECA

o BVt
Au . Swmon B

il

Es I1= cara mas reposada de Providencia: una alternativa al ajetrec comercial de las avenidas que sSio invita a
caminar lento, a detenerse a mirar pequefas cosas brillantes que llaman nuestra atencicon, a compartir un cafe,
una cena o un trago. Entre las calles Bilbao, Sucre, Bustamante y Roman Diaz, el Barrio italia parece haber
encontrado el equilibrio perfecto entre lo residencial v 1o comercial, pues alli conviven, dia a dia, almacenes
pequefios, restauradores de muebles, tiendas de disefio, galerias de arte, restaurantes, bares, gente que ha vivido
aiii toda su vida v otros que sSlo andan de turistas.

96



